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1. ÚVOD 
Posledních několik dekád by se dalo nazvat zlatým věkem sportu a sportovního 
průmyslu. Rozmach zažívá nejen vrcholový sport, ale čím dál tím více si tento dmh zábavy a 
odreagování volí veřejnost za způsob trávení volného času. Není tedy divu, že s jeho rostoucí 
popularitou mezi veřejností roste také zájem podnikatelú, společností a nadnárodních 
koncernů o spojení svého jména s určitým sportovním odvětvím, soutěží, či sportovcem. 
Myslím, že bez uzardění můžeme říci, že sponzoring sportu obecně, je v současnosti jednou 
z nejefektivnějších forem propagace. 
Nelze se tedy divit, že velký "boom" zažívá také pořádání sportovních akcí, které již 
neslouží pouze jako prostor a příležitost pro realizaci sportovních výkonů a překonávání 
rekordů, ale čím dál tím více je kladen důraz na ziskovost akce, komerční úspěch a kvalitní 
prezentaci partnerů. Mnoho akcí vzniká pouze za tímto účelem, kdy sportovní klání jako 
takové hraje podružnou roli a hlavním cílem se stává vytvoření pozitivní image konkrétní 
značky. 
Mezi těmito Nike Premier Cup představuje celkem vzácné propojení komerční stránky 
pořádání sportovních akcí, což je reprezentováno zaštítěním akce silnou mezinárodní 
společností, důslednou propagací partnerů a dbaním na dokonalou organizaci s co možná 
nejvyšší atraktivitou, jak pro hráče, tak pro diváky, a sportovní stránkou, v souladu s politikou 
fotbalového svazu, kdy účastníky poháru jsou mladí hráči kategorie Ul5, a tudíž slouží Nike 
Premier Cup také k výchově talentů. Úspěšní hráči mají možnost poměřit své síly s nejlepšími 
evropskými, potažmo světovými družstvy a získat tak cenné zkušenosti pro svou budoucí 
kariéru. Relativně dlouhá historie Premier Cupu v České republice již dala vyniknout 
nejednomu talentu a tento pohár tak posloužil jako odrazový můstek pro mladé hráče v cestě 
za jejich vysněnou fotbalovou kariérou. 
Měl jsem to štěstí, že jsem se na této sportovní akci mohl osobně podílet. Naskytla se 
mi tak jedinečná příležitost pozorovat proces organizace od fáze prvních příprav až po finální 
realizaci přímo na místě, a proto byl výběr tématu pro diplomovou práci spojen i s touhou 
proniknout do této problematiky hlouběji. 
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2. CÍLE A ÚKOLY DIPLOMOVÉ PRÁCE 
2. 1 Cíle diplomové práce 
Cílem této práce je prezentovat návrh propagační kampaně pro sportovní akci Nike 
Premier Cup a předložit nástin možných zlepšení pro budoucí léta na základě analýzy 
minulých ročníků. 
2. 2 Úkoly diplomové práce 
!.Vymezení a charakterizování pojmů vztažených k tématu: Management, manažer, 
marketing, strategické plánování sportovních akcí, reklama. 
2. Výběr vhodných metod pro shromáždění informací, údajů a podkladů pro následnou 
analýzu. 
3.Analýza konané sportovní akce 
4. Prezentace návrhu mediální kampaně a doporučení pro zlepšení. 
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3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3. 1 Vymezení pojmu management 
"Management je proces /1:orby a udržování prostředí, ve kterém jednotlivci pracují 
společně ve skupinách a účinně dosahují l)'braných cílzl. " (7) 
ČÁSLA VOV Á (2000) říká, že anglickému pojmu "management" terminologicky 
odpovídá český pojem "řízení", a to především řízení podnikové ve smyslu uceleného řízení 
všech podnikových činností. Tím se například tento pojem výrazně odlišuje od užšího pojmu 
"řízení dílčích procesů", zejména výrobních, technologických aj. Anglická literatura používá 
v tomto smyslu termín "control". 
V současné světové literatuře lze najít desítky, až stovky slovních vysvětlení a definic 
pojmu "management", které se snaží co nejpřesněji a nejvýstižněji vymezit obsahovou náplň. 
Názorovou rozmanitost pojmu "management" lze ilustrovat na příkladu pojetí jednoho 
z klasiků této disciplíny P. F. Dmckera, který uvádí: "Výklad pojmu "management" je zvláště 
nesnadný. Především jde o pojem specificky americký a je obtížné ho výstižně přeložit do 
ostatních jazyků, dokonce i do britské angličtiny. Označuje nejen funkci, ale také lidi, kteří ji 
vykonávají. Označuje nejen sociální postavení a jeho stupeň, ale také odbornou disciplínu a 
obor studia". 
Dokonce v USA se použití slova "management" nehodí pro instituce, které nespadají 
do sféry podnikání. V nich se nehovoří o managementu nebo o manažerech, ale univerzity 
nebo vládní instituce či nemocnice apod. mají obvykle své správce (administrators). Ve 
vojenské službě jsou velitelé (commanders), jiné instituce hovoří o vedoucích (executives). 
Dále P. F. Drucker dodává: " ... management je funkcí, disciplínou, návodem, který je třeba 
zvládnout, a manažeři jsou profesionálové, kteří tuto disciplínu realizují, vykonávají funkce a 
z nich vyplývající povinnosti". 
Stávající definice managementu, které se objevují ve světové literatuře, lze rozdělit 
podle své obsahové náplně zhruba do tří skupin, a to na definice zdůrazňující: 
• vedení lidí, 
• specifické funkce vykonávané vedoucími pracovníky, 
• předmět studia a jeho účel. 
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V jednotlivých defmicích lze vysledovat mnoho společného, z čehož lze extrahovat 
následující charakteristické rysy: 
• 
• 
• 
• 
management je obsahovou náplní značně obecnou disciplínou se širokým 
aplikačním záběrem, 
management lze aplikovat na různých organizačních úrovních, tj . na různých 
stupních hierarchie organizačního uspořádání zkoumané jednotky, 
vykonavateli managementu jsou lidé, 
obecným posláním manažerské činnosti Je dosažení úspěšnosti (prosperity) 
uvažované jednotky nebo procesu. 
Jak již bylo řečeno, pod pojmem management se mimo jiné rozumí také odborné 
studium, resp. odborná disciplína (obor). V této souvislosti je na místě upozornit na její 
interdisciplinární povahu a značnou variabilitu činností praxe managementu. Jeho obsahová 
náplň představuje otevřený systém, jehož formulování a chování se vyznačuje řadou 
specifických rysů, daných charakterem a zvláštnostmi sféry, v níž management funguje. 
Nicméně nelze pominout výrazný akcent pojmu management na vytváření a rozvíjení 
podnikatelsky orientovaného chování organizace. (2) 
VODÁČEK - VODÁČKOVÁ (1994) dále uvádí, že kpoužívání termínu 
"management" místo českého slova "řízení" mají zřejmou váhu dva důvody: 
Za prvé vyjadřuje přesnější zaostření zájmu na mikroekonomickou oblast, především 
pak na podnikové činnosti, od úrovně vrcholového vedení firmy až po organizační úroveň 
dílen a řady dílčích útvarů. 
Druhý důvod spočívá ve snaze zdůraznit výrazné rozdíly v obsahovém zaměření 
managementu ve srovnání s podnikovým řízením, jak bylo obvykle chápáno v dřívějším 
systému centrálně řízené ekonomiky. 
Rozdíl a přínos managementu vidí výše zmínění autoři především v samostatnosti, 
zodpovědnosti a zainteresovanosti podnikových vedoucích pracovníků na vlastní 
podnikatelské činnosti. Vedoucí pracovníci formulují cíle své podnikatelské činnosti a plně 
zodpovídají za jejich naplnění. (13) 
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DONELLY, GffiSON, IVANCEVICH (1997) míní, že management lze chápat jako 
proces koordinování činností skupiny pracovníků, realizovaný jednotlivcem nebo skupinou 
lidí za účelem dosažení určitých výsledkt\, které nelze dosáhnout individuální prací. (3) 
3. 2 Manažer a jeho funkce 
VODÁČEK - VODÁČKOVÁ (1994): Poslání i instrumentárium managementu 
(techniky, metody, přístupy apod.) realizují lidé - manažeři. Tradičně byli pod tímto pojmem 
chápáni pracovníci, kteří byli zodpovědní za práci ostatních a měli k tomu odpovídající 
pravomoci i zodpovědnost. Dnes se preference světové literatury kloní spíše ke zpřesněnému 
pojetí P. F. Druckera (390-395). Zdůrazňuje tu, že manažer je především profese - a její 
nositel je zodpovědný za dosahování cílů mu svěřených organizačních jednotek, včetně tvůrčí 
účasti na jejich tvorbě a zajištění. Využívá při tom kolektiv spolupracovníků. 
Manažerské funkce jsou typické činnosti, které vedoucí pracovník (manažer) 
vykonává ve své práci. Někdy se toto pojetí změkčuje názorem, že jde o podstatné činnosti, 
které by měl vedoucí pracovník zvládnout ve své oblasti působení. Vychází se z předpokladu, 
že dosažení cílů organizace, a tím vlastně plnění poslání manažerské práce, je nejlépe 
zajištěno vzájemným souladem (harmonizací) manažerských funkcí. 
Za zakladatele koncepce manažerských funkcí bývá považován jeden z prvních 
průkopníků managementu, Francouz Henri Fayol. Již v roce 1916 definoval pět funkcí, jež 
v té době nazval funkcemi správy. Jsou to: 
• plánování (planning) - stanovení budoucích cílů a postupu, jak jich dosáhnout, 
• organizování ( organizing) - zabezpečení zdrojů (hmotných, finančních, lidských 
aj.), popřípadě podmínek pro uskutečnění plánovaných činností, 
• přikazování ( directing) - dávání úkolů a instrukcí podřízeným spolupracovníkům, 
• koordinace ( coordinating) - slaďování činností spolupracovníků, 
• kontrola (controlling) - ověřování souladu plánu a skutečností a přijetí závěrů . 
Angličan Lyndal F. Urwick rozšířil Fayolovo členění o další dvě funkce, a to o: 
• zkoumání, resp. rozbor (investigating), 
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• komlmikaci ( communicating). 
P. F. DRUCKER ve své knize zdlirazňuje hlavní činnosti manažera v pojetí 
• stanovení cílů a způsobů jejich dosažení, tj. vlastně plánování, 
• organizování, 
• motivace a komunikace, tj. vlastně volby spolupracovníků a vedení lidí, 
• měření, resp. vyhodnocování dosažených výsledků, 
• profesního a kvalifikačního rozvoje kolektivu i sebe, 
popřípadě hlavní manažerské činnosti zkráceně vyjadřuje jako: 
• plánování, 
• organizování, 
• integrování, 
• měření . 
Jedna z nejrozšířenějších klasifikací, kterou ve své učebnici managementu využívají 
i Američané Harold Koontz a Heinz Weihrich a kterou ve své knize shrnují VODÁČEK, 
VODÁČKOVÁ, uvažuje členění manažerských funkcí na: 
1. plánování, 
2. organizování, 
3. výběr a rozmístění spolupracovníků, resp. personální zajištění (staffing), 
4. vedení lidí (leading), 
5. kontrolu. 
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Ad 1. Plánování je informačním procesem stanovení cílů a postupů jejich dosažení. Vychází 
ze zajištění a využití informací k identifikaci a diagnóze výchozí situace, odhadu a ocenění 
možností plánovaného rozvoje v prostoru a čase, stanovení cílů, jejich prostorovému, 
hierarchickému i časovému uspořádání a vzájemných vazeb cílů, yypracování návrhů a 
hodnotících rozborů přípustných postupů pro dosažení uvažovaných cílů, výběru scénáře 
plánu, stanovení postupu realizace zvoleného plánu. (13) 
DONELL Y, GIBSON, IV ANCEVICH dále dodávají: "Dobré plánování zahrnuje i 
umění dělat obtížné věci jednoduše. Manažeři pomocí plánování koordinují úsilí, připravují a 
realizují změny, určují standardy výkonnosti a řídí rozvoj. Plánování není výsadou velkých 
podniků a organizací. Bylo prokázáno, že existuje významný pozitivní vztah mezi rozsahem 
plánovacích aktivit a mezi výkonností velkých i malých organizací." (3) 
Ad 2. Organizování je především informačním procesem k stanovení a časoprostorovému 
uspořádání úloh (rolí) lidí, kteří mají realizaci plánu zajistit. Jde tedy o vymezení potřebných 
prací (činností), jejich vzájemných vazeb, stanovení pravomoci a zodpovědnosti za vymezené 
okruhy činností i jejich vazby, popř. další zdrojové, právní, administrativně-správní či další 
podmínky. 
Ad 3. Výběr a rozmístění spolupracovníků, resp. personální zajištění řídících i řízených 
procesů, jsou velmi úzce spojovány s již zmíněnými úkoly organizování a organizačních 
struktur. Akcent je však kladen na profesní a kvalifikační předpoklady disponibilních 
spolupracovníků, resp. jejich schopnosti, znalosti, dovednosti a užitečné návyky. Dochází 
k řešení nezbytných úloh výběru, rozmisťování a přerozdělování spolupracovníků (včetně 
získávání nových pracovníků či využitelné substituce pracovní síly, rekvalifikace apod.). 
Ad 4. Vedení spolupracovníků zahrnuje způsoby přímého i nepřímého usměrňování a 
koordinace chování jednotlivců i kolektivů tak, aby včas a efektivně plnili potřebné úkoly. 
Nemusí jít jen o plánované úkoly, neboť účast lidí v řízených procesech vyžaduje reagovat i 
na nepředvídané situace, vyplývající z nejistoty v budoucích procesech, změn předpokladů, 
adaptaci na měnící se podmínky. Zatímco způsoby přímého usměrňování zahrnují např. 
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příkazy, instrukce, normy atd., způsoby nepřímého usměrňování obsahují např. metody 
hmotné i nehmotné stimulace, různé formy motivace a nepřímých doporučení. 
Ad 5. Kontrolní procesy mají charakter informačních procesů pro zhodnocení či změření 
kvantity nebo kvality průběžných a konečných výsledků v manažerské činnosti. V zásadě jde 
o porovnávání záměrů (cílů, plánů, standardů, norem atd.) a reality (dosažených výsledků). 
Každé ze sekvenčních manažerských funkcí je zároveň společné, že jimi prostupují 
tzv. průběžné manažerské funkce. Jde o: 
• analyzování řešených problémů (analysis), 
• rozhodování ( decision making), 
• realizaci, resp. implementaci včetně koordinace (implementation incl. 
coordination). 
Další rozdělení manažerských funkcí propaguje ve svých pracích H. MINTZBERG, 
který tvrdí, že realita činnosti vedoucích pracovníků se dá shrnout do deseti "rolí". Navíc tyto 
role klasifikuje do tří skupin: 
• Skupiny interpersonálních rolí 
• Skupiny informačních rolí 
• Skupiny rozhodovacích rolí 
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Jnte1personální role vyplývají přímo z formální pravomoci a zodpovědnosti 
vedoucího pracovníka udržovat a rozvíjet kontakty s partnery. Uplatňovat se mohou buď 
mimo vlastní řízenou organizaci nebo v rámci vlastní organizace. Charakter těchto rolí se 
mění v závislosti na poslání, které vedoucí pracovník plní. V podstatě jde o tři dílčí role: 
představitel organi=ace (jigurehead), "vitdce" organi::ace (leader) a spojovací článek 
(liason). 
Informační role manažera spočívá v jeho účasti při vytváření, sběru, přenosu, třídění, 
filtraci a využití informací, tj. v informačních procesech. Opět se zde dají rozlišit tři dílčí role: 
monitornjící příjemce informací (monitor), šiřitel informací (disseminator), mluvčí 
organi::ace (spokeperson). 
Rozhodovací role manažera je hlavním zjevným projevem jeho cílevědomé činnosti 
k dosažení cílů organizace. Jsou to právě informace, které manažer zhodnocuje v řídícím 
systému firmy. Dílčí role jsou zde čtyři: podnikatelská (entreprenernrial), řešení problémů 
(disturbance-handler), alokace ::drojt"t (resource-allocator), vyjednm·ač (negotiator). 
Mintzberg důrazně upozorňuje, že všech deset dílčích rolí je vzájemně propojeno a 
navzájem se kvalitativně podmiňují. Umění vedoucího pracovníka je pak v jejich sladěné 
integraci. (13) 
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Tab. 1: Role manažera 
Zdroj: ČÁSLAVOVÁ (2000) 
Role Znalosti 
Analytik Přehled o stati<!tických 
metodách, základy ekonomie, 
logiky, psychohgie, 
sociohgie a vlastmho oboru 
PiánO\ ač Plánovací princt>Y, plánovací 
techmky a postupy 
Realizátor Rozeznat jaké možnosti 
změn nastávají ve společnost~ 
orgallÍzac~ ve skupině aj., 
zayádětú a prosazovám změn 
Nositel zdrojt.i Agend a okruhú, informací o 
zdrojich 
Komunikační Principů a procesů 
partner komtmikace, ovlivňovátú a 
přesvědčodtú lidí, t\ orba 
kanálů komunikace 
Vychovatel Principů učeni a vzděláváni, 
vyučovacích metod a 
postupů, metod "učetú pracť' 
Řešitel Postupu řešetú problémů, 
problémů hledám a identifikace 
problémů, techmké analýzy a 
ohodnocení variant řešeni 
Pomoctúk Psychologie a sociologie 
druhých 
Koordinátor Systémů a procesů, vazeb 
částí a celku, zásad 
konumikace, sdělování 
informací a stanoveni priorit 
Tvůrce týmu Techmky vý3tavby a 'Ý''lje 
týmu 
Výkonný Plánováni, organizace, 
vedoucí kontrola, praxe i teorie 
managementu, vedeni 
personám 
Dovednosti 
Sběr a analýza informací, 
odhad trendů na základt; 
rdevantni:h dat 
Pře;·edetú cílů do 
plánovacích programů, 
předvídám možností 
pravděpodobno~ti výsledku, 
vývoj plánu Y podmínkách 
omezených zdrojů, 
zpracovátú velkých čísel v 
realitě rozvoje společnosti 
(realizace plánu) 
Iniciout změny, podněcovat 
lidi ke změnám, analýza 
potřeby z komplexmho 
hlediska řešellÍ potřeb 
podllÍku 
Rozmisťm·átú a vytvářetú 
sitě nostielů zdrojú 
Nashuchat,jasně hovořit 
"profesnim jazykem", 
vstoupit do komutúkačních 
sití 
Vedeni lidí v prác~ 
identifikovat potřeby lidí 
yzdělávat se, ukazoyat na 
příkladech, co je potřebné, 
vytvářeni příziiD ého klimatu 
pro po<loikm .S vzděláváni 
Sběr a analýza dat, tvorba 
variant rozhodm úni, 
zohledněni vfu.ů pusobících 
na řešetú problému 
Vytvářet klima ote~Ťenosti a 
podpory 
Znázorněni a implementace 
nových systémů a procesů, 
efektivní jednání vederu 
jednotfu·ců, skupin a 
stanO\'elÚ cílů 
Vytvářeni týmu z indhidualit 
a skupin 
Jaké dostupné zdroje mají 
být efektivně využity v 
řídi:ím procesu 
Postoj Hodnoty 
Ochota zkoumat informace, Sprá'>ná analýz:t užitečná pro 
pocit uspokojem z práce s rozhodovátú 
dary, grafy, empirickými 
údaji 
Přátú projektovat minuhst a Plán jako ;.měr aktivity, 
současnost do budoucnosti, aplikace cílů do konkrétllÍho 
přáni transponm·at filozofů užití 
do praxe 
Přátú samostatného převzetí Řídicí vztahy, systémové, 
odpovědnost~ přám orgallÍzačllÍ aj. hodnoty, 
kooperovat a sdílet řešetú s spolupráce s veřejností v 
ostatními, vést je ke zm<>nám konkurenčním prostředí 
SpolupracO\'.lt s partnery v Spolupráce s ostatními 
distribnci a na trhu, racionáln subjekty 
chO\·átú z hlediska 
nákladovosti 
Ochota sdílet názory a pocity Potřeba širokého porozumětú 
s ostatnfmi, důvěryhodoost 
(ochota dtivěřovat) 
Ochota učit a překonávat Práce na skýtá příležitosti k 
obtíže vzdčlámm tlčeni, kuhř<:ace osobno3ti 
pracovníků 
Problémy je třeba nacházet a Hledáni viny nepomáhá 
překonat řešeni prob~mti, nezaujatý 
problémoYč orientovaný 
přístup; vše, co smč~ k 
optimálnímu řešeni je 
prospěšné 
Přátú otevřených vztahů Zdravé klima řešící konflíkty 
mezi lidmi a stimulujicí k \oýkonnosti 
Systémový přístup k řízení Část tnusí tvořit s celkem 
jeden organismus 
Přátú vyn·ořit efekt:i\ ni tým Respektováni lidského 
lidí vzájemně se potenciálu 
podporujicích 
Systematičnost v práci, Zdroje tnusibýt využily pro 
nadšeni pro no'>é cesty, naplnětú cíh.i 
způsoby a metody 
managementu 
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Američtí autoři KOONTZ a WEIHRICH (1993) definují manažerské dovednosti. Vycházejí 
z koncepce Roberta L. Katze, kterou dále rozvíjejí. Základní manažerské dovednosti shrnují 
do čtyř okruhů: 
1. Technické dovednosti- představují znalosti a zběhlosti v činnostech, zahrnujících 
metody, procesy a postupy. 
2. Lidské dovednosti - představují schopnost pracovat s lidmi, tj. vytvářet skupinové 
úsilí, uskutečňovat týmovou práci, vytvářet prostředí, ve kterém se lidé cítí 
bezpeční a mohou svobodně vyjadřovat své názory. 
3. Koncepční dovednosti - znamenají schopnost vidět "celkový obraz", tj. mít 
schopnost rozpoznat významné prvky dané situace a porozumět vzájemným 
vztahům mezi nimi. 
4. Projekční dovednosti - představují schopnost řešit problémy způsobem, který 
přináší firmě užitek. Aby byla činnost vrcholových manažerů efektivní, musí nejen 
vidět daný problém, ale musí mít i schopnosti a dovednosti nalézat jeho praktické 
řešení. (7) 
3. 3 Sportovní management 
Podle ČÁSLA VOVÉ (2000) lze pojem sportovní management ev. management sportu 
chápat jako způsob uceleného řízení tělovýchovných a sportovních svazů, spolků, klubů, 
tělovýchovných jednot, družstev, které alespoň zčásti akcentují podnikatelsky orientované 
chování. Dále jde zcela bezvýhradně přímo o způsob řízení v podnikatelském sektoru výroby 
sportovního zboží či provozování placených tělovýchovných a sportovních služeb. 
V zník uvedených pojmů si vynutila sama tělovýchovná a sportovní praxe, především 
cílenou snahou po efektivním využívání velkých fmančních částek, které ve sportu kolují, 
uplatňováním komerčních zájmů v oblasti sportu, cílevědomým chováním v prostředí 
sportovní konkurence, řešením specifických problémů vedení sportovní mládeže a 
zabezpečováním sportovní administrativy. 
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Tab. 2: Činnosti manažera ve sportu 
Zdroj: čASLAVOTrA (2000) 
Příklady aplikace základních činností 
Základní činnosti manažera manažera na činnosti sportovního 
manažera 
1. Plánování Strategický plán rozvoje přísl. organizace 
(např. SK) 
Dlouhodobý, střednědobý a akt. program 
Strategický postup manažera při plánování 
akcí a podniků lVS 
2. Organizování - postupy Postupy vyhodnocování výsledků 
-metody Uplatnění metody CPM při organizování a 
zabezpečení tréninkových cyklů (např. OH, 
MS, ME atd.) 
- techniky Využití výpočetní techniky při (vrchol.) sport. 
Soutěžích 
Portfolio metoda při vyhodnocování činnosti 
sport. Klubů 
3. Vytváření organizačních struktur Zdokonalováni org. struktury lVS CR (např. 
sport. svazů) 
Zdokonalování org. struktury sport. klubů 
(profes., amat.) 
Zkvalitňování organ . struktury placených 
lVS služeb 
4. Výběr, rozmisťování a vedeni lidí Výběr a rozm isťovánf lidí při práci ve 
spolcích lVS (prof., dobrovol.) a jejich 
motivace 
Výběr a rozmisťování lldf v placených lVS 
službách (např. zařízení typu health and 
fitness) 
5. Kontrola Ukazatele finanční kontroly lV5 organizaci 
6. Marketing Marketing v oblasti placených lVS služeb 
Marketing v podnicfch vyrábějících lVS zboží 
Marketingová koncepce sport. klubů 
7. Finance Přehled o akt. ekonom. trendech a 
opatřeních ve státní a podnikatelské sféře 
Reflexe v hospodaření spolků a org. TVS, zvl. 
jejich základních článků 
8. Právo Reflexe daňových, živnostenských a dalšfch 
zákonů do podmínek organizací lVS 
Zákony o lVS, stanovy a další normy stát. a 
spol. organizaci lVS 
9. Komunikace Ve vedeni lidí v org. lVS (komunikace 
nadřízený- podřízený) 
Vyjednáváni sponzorských kontraktů 
Specifické činnosti 
1. Sponzorská činnost v lVS 
2. Sportovní reklama 
3. Transfer hráčů a trenérů 
4. Znalost uspořádání fungování norem 
vrcholných mezinárodních organizací lVS 
(MOV, Mezinárodní sport. federace) 
5. Zabezpečeni norem a náležitostí při 
uzavírání smluv v tuzemsku i v zahraničí 
6. Problematika ochrany zdraví, pojištěni a 
soc. zabezpečení (z hlediska přfsl. fyzických a 
právnických osob) 
7. Kontakty a spolupráce se zájmovými a 
odbornými organizacemi sportovců, 
trenérů, učitelů lVS apod.) 
Pozn. : Úspěšná realizace základních 
činností manažera v TVS je podmíněna 
pnlběžnými manažerskými funkcemi v 
pozici analytických, rozhodovacích a 
implementačních činností včetně 
komunikace 
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Management sportu lze aplikovat na různých úrovních a v různých sektorech. Proto 
rozlišujeme tři hlavní skupiny manažerů sportu: 
• Manažer na úrovni vedení sportovní činnosti - vedoucí sportovních dmžstev i 
jednotlivců ve vyšších soutěžích, specialisté, vyškolení pro sportO\nÍ akce atd. 
• Manažer na úrovni řízení určitého sportoYního spolku - sem spadají členové 
výkonných výborů sportovních a tělovýchovných syaztl, sekretáři svazů, vedoucí 
sportovních středisek apod. 
• Manažeři v podnikatelském sektoru - manažeři výroby sportovního zboží či 
provozování placených tělovýchovných služeb, vedoucí fitness, vedoucí výroby 
sportovního nářadí a náčiní, pracovníci reklamních a marketingových agentur pro 
TVS apod. 
Diferenciace jednotlivých typů a zaměření sportovního manažera vyvolává 
pochopitelně tendenci jeho specializace. Obzvláště důležitý je pro manažera z hlediska 
efektivnosti jeho práce přehled vazeb a fungování vrcholové, střední a základní roviny 
sportovního managementu. (2) 
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3. 4 Marketing 
KOTLER (2001) ve své knize označuje marketing jako vytváření, propagování a 
poskytování zboží a služeb spotřebitelům a podnikům. 
Úkolem marketingových specialistů je vyvolávat na trhu poptávku po produktech 
firmy. Toto pojetí je však příliš úzké. Marketingoví manažeři zodpovídají za management 
poptávky. Mají za úkol ovlivňovat velikost, načasování a strukturu poptávky tak, aby byla 
v souladu s firemními cíly prodeje. (8) 
PERREAULT, Jr., McCARTHY (1996) uvádí, že marketing je o mnoho více než jen 
prodej a reklama, jak si mnoho lidí myslí. Marketing zajišťuje, že je produkováno správné 
zboží a služby a že si tyto produkty najdou cestu k zákazníkovi. (10) 
3. 4. 1 Definice marketingu 
Mezi mnoha definicemi marketingu lze vypozorovat výrazný rozdíl mezi sociálním a 
manažerským přístupem marketingu. Sociální defmice pokazují na roli marketingu ve 
společnosti. Jedna z nich říká, že úlohou marketingu je "poskytovat vyšší životní standard". 
Jiná říká: "Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb 
s ostatními." 
V defmicích bývá marketing často chápán jako "umění prodávat produkty". Prodej 
však není nejdůležitější součástí, je pouhou špičkou ledovce. Peter Drucker říká: "Lze 
předpokládat, že i v budoucnu bude existovat určitá podpora prodeje. Cílem marketingu je 
však učinit prodej nadbytečným. Jeho cílem je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, 
aby se výrobky pro něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby 
zákazník byl plně připraven koupit si daný výrobek. Pak již stačí, aby byl tento výrobek 
k dispozici." 
Americká marketingová asociace uvedla tuto defmici marketingu: "Marketing 
(management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce 
idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle jednotlivců a organizací." (8) 
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PERREAULT, Jr., McCARTHY (1996) charakterizují marketing jako souslednost 
aktivit, jejichž úkolem je zajistit splnění cílů organizace tím, že předvídají zákazníkovy 
potřeby a tužby a směřují zboží a služby satumjící tyto potřeby od výrobce ke klientovi. (10) 
HORÁKOVÁ (1992) definuje marketing takto: "marketing je procesem plánování a 
naplňování koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který 
směřuje k uskutečnění vzájemné výměny uspokojující potřeby jedinců a organizací." (5) 
3. 4. 2 Sportovní marketing 
Stejně jako jakékoliv jiné odvětví, má i sportovní prostředí svá specifika. Proto se 
autoři věnují definování sportovního marketingu. 
MULLIN, HARDY, SUTTON (2000) říkají, že sportovní marketing se skládá ze 
všech aktivit, které byly navrženy pro střetnutí potřeb a přání sportovních spotřebitelů 
prostřednictvím procesové výměny. Sportovní marketing vyvinul dvě hlavní části: marketing 
sportovních produktů a služeb přímo pro spotřebitele sportu a marketing ostatních spotřebních 
a průmyslových produktů nebo služeb prostřednictvím využívání sportovní propagace. (9) 
ČÁSLA VOV Á (2000) uvádí, že jestliže se na sportovní výkon nahlíží jako na zboží, 
musí se nutně i ve strategickém plánování činnosti sportovních klubů objevit marketingové 
nástroje - kvalita nabízených sportovních programů, výkonů, služeb, cena, reklama, kvalita 
personálu. (2) 
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3. 5 Event management 
SOLOMON (2000) říká, že vytvořit a zrealizovat sportovní akci je velmi nesnadný 
úkol. Už jen kvůli velkému množství problémů a sporných otázek, se kterými se manažer 
musí vypořádat. Většina z nich vyplave na povrch současně. Při plánování a realizaci akce 
nestačí začít u "A", přes "B" se dostat k "C". Ve Yelké části případů musí manažer řešit "A", 
"B" i "C" naráz. (12) 
3. 5. 1 Definování akce 
Toto je první krok při plánování sportovní akce. Zvážení následujících faktorů určuje, 
jakým směrem se plánování bude ubírat. 
• Účastníci -jedná se o profesionální nebo amatérskou soutěž/akci? Jaká je její 
důležitost? Jinou propracovanost plánu bude vyžadovat finále Ligy mistrů a jinou 
Olympijské hry dětí a mládeže Jihomoravského kraje. 
• Oblast působení -jedná se o akci lokální, regionální, národní či mezinárodní? 
Významnou roli zde hrají média. I z primárně regionální akce je televizní pokrytí 
schopno udělat akci o národním či dokonce mezinárodním významu. 
• Oficiální soutěž X exhibice- rozlišuje se podle toho, kdo danou akci zastřešuje. 
Zda se jedná o oficiální střešní organizaci, či nikoliv. Podle toho se odvíjí to, 
nakolik musí soutěž naplňovat oficiální rámec pravidel. (12) 
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3. 5. 2 Základní kroky 
Jedním z prvních a nejdůležitějších kroků je ujasnit si, jaké má akce poslání. Toto nám 
umožní vytvořit seznam úkolů, které budeme muset splnit, a seznam otázek, které budou 
muset být zodpovězeny, než se samotná akce uskuteční. 
Typů sportovních akcí může být celá řada. Může se jednat o čistě profitní záležitost, 
exhibiční podnik určený k plnění cílů public relations, charitativní akci, či o vrcholný podnik 
světových soutěží s nejlepšími sportovci. Ať už se ale jedná o jakoukoliv akci, organizátoři 
musí splnit základní úkony, které jsou zpravidla pro všechny podniky společné. Příklad 
seznamu těchto úkonů následuje: 
• Jako první si ujasnit, proč chceme danou akci zorganizovat a jaké cíle sledujeme. 
• Seznámit se s pravidly a omezeními v návaznosti na typ účastníků, kteří se akce 
zúčastní. 
• Být obeznámen s rozsahem pravomocí střešních organizací či svazů pro daný 
sport. 
• Organizaci akce (personál, finance atd.) přizpůsobit rozsahu a typu podniku. 
• Vytvořit rozpočet, který nám umožní rozpoznat, jestli má celá akce šanci na 
finanční úspěch. (12) 
Další pohled na problematiku plánování sportovní akce nabízejí GRAHAM, 
NEIROTTI A GOLDBLATT (2001), kteří seznam úkolů stanovují následovně: 
• Stanovení příjmů projektu podle možností místa konání a historických dat. 
Následné vytvoření rozpočtu a plánu výdajů potřebných při daném projektu nebo 
akci. 
• Odhadnutí časového rámce samotné přípravy sportovní akce, jakož i aktivit, 
nezbytných před i následně po akci. Nebuďte příliš dychtiví a nezačínejte s věcmi, 
které si žádají následné přepracování nebo zvláštní práci a výdaje. 
• Organizujte svůj čas tak, že si stanovíte pořadí úkolů, které musí být vykonány, 
specifikujte čas a datum. 
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• Vše plánujte s rozvahou. Připravte si seznam všech úkolů, které musíte udělat a 
stanovte si termíny. Určete si, co musíte udělat pro dokončení úkoli'l, stejně jako 
čas, který k tomu potřebujete. 
• Vezměte v úvahu čas, který budete potřebovat k zvládnutí nepředvídatelných 
problémů. 
• Potvrďte a prověřte si vaše plány s někým, kdo je zahrnut do těchto aktivit, jako 
např.: s prodejci, s klíčovými zaměstnanci, s vedoucími dobrovolníků, 
s funkcionáři. 
• Stanovte, které dokumenty jsou nezbytné a mohou ovlivnit časové rozvržení akce. 
• Stanovte a zahrňte do vašeho plánu všechny dokumenty a předpisy svazů a 
federací. 
• Utvořte si seznam činností jednotlivých částí programu akce, za které je 
zodpovědné každé oddělení. Poté začleňte všechny tyto dílčí činnosti do hlavního 
plánu. 
• Zahrňte do vaší "plánovací knihy" kontakty na všechny členy vašeho týmu 
managementu pro danou sportovní akci, včetně dúležitých údajů. 
• Pamatujte na nepředvídatelné okolnosti vašeho plánu, které vyžadují následný 
proces rozhodování. 
• Vytvořte svůj plán co nejpodrobněji. Pro samotnou akci používejte maximálně 
patnáctiminutové časové rozmezí. ( 4) 
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3. 5. 3 Strategický postup pro realizaci sportovní akce 
ČÁSLA VOV Á (2000) prezentuje následující strategický postup pro realizaci 
sportovní akce. Jde o jednoduchý standardizovaný soubor navazujících 10 etap, podle něhož 
se může orientovat každý organizátor tělovýchovných a sportovních akcí, aniž by předem 
individuálně nebo kolektivně takovýto postup možná pracně vymýšleL 
1. etapa - Současná situace: Přehled současného stavu umožní organizátorovi 
rozhodnout o cíli akce a cestě, která k němu vede, i volbě prostředků a nástrojů k jeho 
uskutečnění. V případě, že cíl je předem pevně zadán, odhalí tato etapa, zda je v silách 
organizátora tuto akci uskutečnit 
2. etapa - Budoucí prostředí: Je třeba mít jasnou představu o tom, jaká rizika akce 
skrývá. Předvídatelná rizika by měl organizátor snížit na minimum a eventuelně počítat 
s časovými a hmotnými rezervami. Při řešení nepředvídatelných rizik by měl dokázat svoji 
pružnost a invenci. 
3. etapa - Naše současné možnosti: Předmětem této fáze postupu je reálné 
zhodnocení svých možností a nedostatkíL Jen tak lze predestinovat stupeň úspěšnosti. 
4. etapa - Možné směry: Záleží - li vymezení cílů akce na organizátorovi, může určit 
i několik cílů, o nichž se posléze rozhodne, zda budou všechny vzhledem k předchozím 
etapám předmětem realizace nebo z nich stanoví výběr, který je adekvátní současným 
možnostem. Pozor- různé cíle však mohou vyžadovat i různé směry jejich dosažení, někdy i 
naprosto protichůdné. 
5. etapa - Naše cíle: Představuje stanovení cílů na základě předchozí etapy, jejich 
strukturu, hierarchizaci či optimalizaci. 
6. etapa - Možné přístupové cesty: V některých situacích existuje více způsobů, jak 
dosáhnout vytýčeného cíle. Dříve, než uskutečníme akci, musíme zvážit ze všech hledisek 
všechny strategické varianty. 
7. etapa- Zvolená cesta strategie: Zhodnocení účinků a důsledků různých možných 
strategií umožní zvolit tu, která je celkově nejvýhodnější. 
8. etapa - Program akce: Když organizátor zvolil cíle i strategii jejich realizace, 
může se zabývat detaily plánu činnosti z hlediska co nejlepšího výsledku. Rozdělit role 
jednotlivých účastníků, stanovit plán akcí, časové rozpisy a termíny a způsob kontroly. 
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9. etapa - Rozpočet: V návaznosti na předchozí etapu je nutné stanovit rozpočet 
výdajů a příjmů celé akce. Strana příjmů musí vyjadřovat typy finančních zdrojů, jejich výši 
(např . poplatky účastníků, vstupné, dotace, dary od soukromých osob, dary od firem apod.). 
Strana výdajů musí účelově podle všech činností sportovní akce vyjadřovat druhy výdajů a 
jejich výši. 
10. etapa - Přehled a kontrola: Aby nedocházelo k nežádoucím a často nákladným 
omylům a zpožděním celé akce, je třeba kontrolovat průběh akce a ve vhodný okamžik učinit 
zásah, který by eliminoval výkyvy. (2) 
3. 5. 4 Rozpočet 
Na tomto místě uvádím příklad rozpočtu rozepsaného do jednotlivých položek. 
Tab. 3: Příklad položkového rozpočtu pro sportovní akci 
Zdroj: SOLOMON (2000) 
v ' PRIJMY 
----
• Generální partner 
• Oficiální partneři 
• Mediální partneři 
• Příjmy z prodeje vstupenek 
• Metchandt~mg 
• Televizní práva 
• Komerční prodej 
• Nezařazené příjmy 
CE.LKOV E PRIJMY: 
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• Personál 
• Pwn~Jem kanceláie 
• Zásobování kanceláře 
• Pojišténí 
• Cestování/hotel 
• Patenty a autorská práva 
O&A: 
SPORT 
• Náhrady/prize money 
• Cesto\·né 
• Hotely 
• Stravování 
• Dary/ceny/trofeje 
• Mistni přeprava 
• Rozhodčí 
• fyzioterapeuti/trenéři 
CELKOVE SPORT: 
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PRODUKCE 
• Osvětlení/zvuk 
• Cestovné 
• Hotely 
• Stravování 
• Autorská práva k hudbě 
• Tréninkový prostor/hřiště 
• Místní přeprava 
• Konstrukce/ dekorace 
• Kostýmy/uniformy 
• Makeup 
CELKOVĚ PRODUKCE: 
LOKACE 
• PronáJem 
• Stavba 
• Ochranka 
• Pokladna 
• Pomocná výbava 
CELKOVE LOKACE: 
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PRODEJ A MARKETING 
• Reklama 
• Média/PR 
• Výroba reklamy 
• Průvodní mate1iály 
• Direct mail/objednávkové formuláře 
• Sponzorské náklady 
• Závěrečné párty 
• Fotobrtaf 
• Merchandising 
• Doprovodný program 
CELKO PRODEJ A MARKETING: 
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3. 6 Organizování a organizační struktury 
Problematika organizování a vytváření organizačních struktur patří podle 
ČÁSLA VOVÉ (2000) k základním činnostem moderního managementu. Obsáhle se jí věnuje 
velké množství autorů zabývajících se problematikou managementu.(2) 
Například VODÁČEK - VODÁČKOVÁ (1994) tvrdí, že posláním organizování je 
vymezit a hospodárně zajistit plánované i jiné nezbytné činnosti lidí (jednotlivců, kolektivů) 
při plnění cílů a dalších potřeb firmy nebo její části. Využívá výhod dělby práce (především 
specializace). Zajišťuje koordinaci potřebných činností a vztahů lidí, kteří je provádějí. Řád, 
disciplínu a způsob prováděných činností usnadňuje vymezením pravomoci a zodpovědnosti 
lidí zúčastněných v organizovaných procesech.(13) 
Obsahová náplň organizování je v managementu obvykle založena na zvládnutí 
řetězce návazných dílčích procesů. ČÁSLA VOV Á (2000) shrnuje tyto procesy následovně: 
• Stanovení a uspořádání činností, které jsou nezbytné pro fungování řízeného 
celku. 
• 
• 
• 
Stanovení a zajištění racionální dělby práce pro provádění vymezených činností 
a to s využitím výhody specializace i profesní a kvalifikační úrovně lidí. 
Seskupení (sdružení) dříve vymezených činností tak, aby odpovídaly potřebě 
sladěného řízení a hospodárného provádění k dosažení stanovených dílčích cílů 
(potřeb, úkolů). 
Stanovení a přiřazení (delegace) rolí (úloh) lidí, zejména pak vedoucích 
pracovníků, kteří budou se stanovenou pravomocí a zodpovědností zabezpečovat 
plnění sdružených činností. 
• Koordinace lidí, zdrojů a prováděných činností v prostoru a čase tak, aby to 
odpovídalo hospodárné realizaci plánovaných cílů (potřeb, úkolů, záměrů). 
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Američtí autoři Koontz, H., Weihrich, H. chápou organizování jako: 
• Identifikaci a klasifikaci požadovaných činností. 
• Seskupování činností potřebných pro dosažení cílů, přiřazení manažera ke skupině 
činností s pravomocí (zmocněním) potřebnou k dozoru nad nimi. 
• Zabezpečení horizontální a vertikální koordinace (např. ředitelství společností, 
divize, oddělení) v organizační struktuře. 
Pro samotný vývoj organizační struktury je nezbytné vzít v úvahu ekonomické, 
technologické, sociální i etické předpoklady. Logika organizování v podnikovém prostředí má 
podle uvedených autorů 6 kroků: 
1) Stanovení cílů podniku. 
2) Formulování podpůrných cílů, taktik a plánů. 
3) Identifikace a klasifikace činností, potřebných pro jejich dosažení. 
4) Seskupování těchto činností z hlediska disponibilních lidských a materiálních 
zdrojů tak, aby je bylo možné co nejlépe za daných okolností vykonávat. 
5) Delegování potřebných pravomocí pro vedoucí skupin k provádění daných 
činností. 
6) Horizontální a vertikální provázání těchto skupin pomocí vztahů podřízenosti a 
nadřízenosti. (2) 
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Schéma 1: Proces organizování 
Zdroj: ČÁSLAVOVÁ (2000) 
Cíle podniku 
[] 
Podpůrné dle, taktiky a 
plány 
D 
Identifikace a 
klasifikace 
požadovaných činností 
[] 
--·-· · ·········· ·-- - --· -
Seskupováni činností z 
hlediska zdrojů a situací 
[] 
Delegování pravomocí 
[] 
Horizontální a vertikální 
koordinace pravomocí a 
informačních vztahů 
___ C _ 
Personalistika 
Vedení 
[] 
Kontrolování 
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VODÁČEK - VODÁČKOVÁ (1994) dále přijímají názor amerického odborníka 
Ernesta Daleho, který je označován jako "OSCAR". Jde o zkratku řetězce požadavků, které 
mají být procesem organizování zajištěny. Jsou to: 
• Cíle podnikatelských činností (O = Objectives) 
• Specializace (S = Specialization) 
• Koordinace (C = C'oordination) 
• Pravomoc (A = Authority) 
• Zodpovědnost (R = Responsibility) (13) 
3. 6. 1 Organizační struktury 
VODÁČEK-VODÁČKOVÁ (1994) označují organizační stmktury za formu 
uspořádání procesu dělby práce pro racionální zajištění očekávané množiny řídících a 
prováděcích činností. Přispívají tak k hospodárnému zabezpečení manažerských funkcí 
(sekvenčních i průběžných), a to včetně rámcového přiřazení pravomoci a zodpovědnosti za 
jejich plnění. 
Organizační struktury se často definují a interpretují na základě systémových přístupů, 
a to jako množina prvků a vztahů mezi nimi. Pod pojem (resp. strukturní jednotky) lze podle 
rozlišovací úrovně (míry agregace) zahrnovat závody firmy, jejich úseky, odbory, oddělení či 
další útvary. Vztahy mezi prvky jsou informační vazby. Pomáhají realizovat jak nezbytné 
informační propojení pro sladěné plnění návazných procesů, tak i informační přenos 
rozhodovací pravomoci ve vztazích hierarchické nadřízenosti či podřízenosti, nebo 
informační výměnu ve vztazích rovnoprávné spolupráce. Hierarchické vztahy vedou 
k vytváření vícestupňových víceúrovňových organizačních struktur. 
Dosavadní vysvětlení poslání organizačních struktur se týkalo jen formálních 
organizačních struktur. Obvykle je vedení organizační jednotky deklamje pomocí 
organizačních řádů a názorně charakterizuje pomocí organizačních schémat. Značná 
pozornost se ale dnes v managementu věnuje i tzv. neformálním organizačním strukturám. 
Může jich být v rámci firmy nebo její části celá řada. Vytváří se spontánně na základě 
33 
sdílených zájmů skupin lidí, např. osobních přátelství, vztahů dlouhodobé spolupráce 
(dt\ležité např. při sloučení dvou piwodně různých organizačních jednotek s rozdílnou 
kulturou), etnických zájmů, hmotných zájmů apod. Silně ovlivňují spokojenost lidí 
s podmínkami na pracovišti, jejich morálku a chování, motivaci k práci, tvůrčí účast ve vnitřní 
podnikatelské činnosti. (13) 
ČÁSLA VOV Á (2000) uvádí pět konfigurací organizačních struktur: 
1) Organizační struktury podle hlediska sdružování činností: 
- funkcionální struktury (založeny na funkční specializaci), 
- výrobkové struktury (založeny na výrobkové specializaci), 
- ostatní účelové struktury (založeny podle specifických potřeb zákazníků, 
teritoriálního nebo geografického umístění organizačních jednotek, poskytovaných 
služeb, nebo technologické uzavřenosti obslužných procesů a zařízení). 
2) Organizační struktury podle hlediska rozhodovací pravomoci a 
zodpovědnosti: 
Prezentují účelový pohled na charakter vztahů mezi organizačními jednotkami. Jde 
o organizační struktury: 
- liniového typu (zabezpečují "příkazové řízení" shora dolů, tj. na 
vertikální dimenzi, 
- štábního typu (plní předeYším poradní funkce k zabezpečení 
kvalifikovaného rozhodování strukturních jednotek s liniovou pravomocí), 
- kombinovaného typu (např. liniově štábní, maticové), 
- komisionálního typu 
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3) Organizační struktury podle míry delegace a zodpovědnosti: 
Dle této charakteristiky se organizační struktury klasifikují jako 
- centralizované, 
- decentralizované. 
Lze říci, že jde o doplňkové klasifikační hledisko. 
4) Organizační struktury podle členitosti: 
Zde se jedná o problém řídícího rozpětí. Základní členění představuje organizační 
struktury 
- Ploché neboli se širokým rozpětím, 
- Špičaté neboli s úzkým rozpětím. 
Jde opět o doplňkové organizační hledisko. Obecně se projevuje sklon 
k rozšiřování řídícího rozpětí spojeného s větší autonomií podřízených útva.nl, dále 
pak ke snižování počtu organizačních úrovní řízení. 
5) Organizační struktury podle časového trvání: 
- dočasné (existence strukturního uspořádání má časově omezené trvání), 
- trvalé (předpokládá se dlouhodobější trvání). (2) 
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3. 7Reklama 
Reklama je jakákoliv forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží, nebo 
služeb konkrétním investorem. 
"Reklamu využívají nejen firmy podnikající za účelem dosažení zisku, ale i muzea, 
charitativní organizace a vládní instituce, které se obracejí na různé cílové skupiny 
obyvatelstva. Reklama je rentabilním způsobem šíření sdělení, ať již tato sdělení vytvářejí 
preference pro Coca-Colu nebo chtějí vysvětlit lidem, proč se mají vyhýbat tvrdým 
drogám. "(8) 
KOBERA (1995) ve své knize říká, že prvním krokem při tvorbě reklamního 
programu je definování cílového trhu a motivů kupujících. Teprve potom mohou manažeři 
přistoupit k pěti hlavním rozhodnutím, známým také jako pět M: 
• 
• 
• 
• 
• 
Poslání (mission): jaké jsou cíle reklamy? 
Peníze (money): kolik finančních prostředků je možné investovat? 
Sdělení (message): jaká sdělení by měla být odeslána? 
l\lédia (media): jaká média by měla být použita? 
Měřítko (measurement): podle jakých kritérií budou hodnoceny výsledky? 
3. 7. 1 Reklamní strategie 
• Cíle reklamní strategie 
1) Uvedení produktu na trh 
2) Posílení image na trhu 
3) Získání vymezeného tržního podílu firmy 
4) Udržení tržního segmentu 
5) Získání zásadního tržního segmentu 
Při realizaci reklamní strategie je velmi potřebné pracovat již v samotných počátcích 
s údaji, které budou později využity pro další práci. Je proto zcela nutné správně určit 
specifikace cílové skupiny, bez které se při další práci nelze obejít. Jednou z možností, jak 
výše uvedené určit, je \)'Užití již existující marketingové studie o potenciálním spotřebiteli, 
jeho zvyklostech, možnostech a jeho předpokladech kupovat daný produkt nebo využívat 
36 
danou službu. Pokud však takováto studie není k dispozici, nezbývá než provést urychlený 
sběr dat, jejich následné zpracování a důkladnou analýzu. 
CÍLOVÁ SKUPINA 
• Varianta A 
1) Věk 
2) Pohlaví 
3) Sociální postavení 
4) Velikost bydliště 
5) Stav, počet osob v domácnosti 
6) Vzdělání 
7) Povolání 
8) Další 
• VariantaB 
1) Profesní zaměření firmy 
2) Způsob distribuce produktu 
3) Teritorium působení 
4) Cílová klientela 
5) Další 
CÍLOVÁ OBLAST 
Při přípravě reklamní strategie je nezbytné stanovit cílovou oblast, ve které se 
budeme pohybovat. Podle teritoriálního zaměření volíme použití médií a další prostředky a 
nástroje reklamy. V regionální kampani je mnohem větší možnost využití určitých metod, 
které jsou v rozsáhlejším teritoriu v podstatě nepoužitelné. Je však nutné vycházet z dokonalé 
znalosti regionu, v němž působíme a ze zvyklostí cílové klientely. 
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ČASOVÉ ROZLOŽENÍ 
1) Zaváděcí produktová kampaň 
2) Kampaň na image firmy 
3) Nárazová kampaň 
4) Udržovací kampaň 
5) Roční kampaň s akcentem 
Jednotlivé části reklamní strategie na sebe navazují velmi přesně a účelně, právě 
podle toho, jak se firmě daří plnit proklamované cíle. 
Pro úspěšné stanovení reklamní strategie Je dále nutné stanovit objem 
předpokládaných investic, ujasnit si výhody oproti konkurenci. Předpokladem úspěchu je také 
dobrá charakteristika produktu a správné určení obsahu reklamního sdělení. Nelze zapomínat 
též na charakteristiku nevýhod oproti konkurenci. ( 6) 
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4. METODOLOGIE 
4.1 Analýza SWOT 
MULLIN, HARDY, SUTTON (2000) tvrdí, že každá strategie, ať už marketingová, či 
jiná, začíná pochopením prostředí, ve kterém se subjekt nachází a ujasněním si vlastní pozice 
v něm. Tento první krok často zahrnuje právě SWOT analýzu, což je pečlivá analýza silných a 
slabých stránek organizace, stejně jako příležitostí a hrozeb ve vnějším prostředí. (9) 
Název SWOT analýza se skládá z počátečních písmen těchto anglických slov: 
• S - strenghts - silné stránky 
• W- weaknesses - slabé stránky 
• O - opporttmities - příležitosti 
• T - threats - hrozby 
Podle VODÁČKA - VODÁČKOVÉ (1994) je analýza SWOT pro manažery 
důležitá z několika hledisek. A to: 
• Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice 
jejich organizace. 
• Z tohoto hodnocení se mohou manažeři rozhodnout pro strategické alternativy, 
které by mohly být v jejich situaci nejvhodnější. 
• Může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní 
nebo externí oblasti nabyly, nebo naopak ztratily, na významu vzhledem 
k podnikovým činnostem. 
• Vede ke zlepšené výkonnosti organizace. Pokud management pochopí, kterým 
vnějším hrozbám a interním nedostatkům musí čelit, umožní mu to jasně si 
uvědomit svou situaci a úspěšně změnit osud firmy. (13) 
KOTLER (2001) rozlišuje na analýzu vnějšího prostředí (příležitosti a hrozby) a 
analýzu vnitřního prostředí (silné a slabé stránky) (8) 
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4. 1. 1 Analýza vnějšího prostředí 
Firma musí sledovat rozhodující síly makro prostředí (demografické, ekonomické, 
technologické, politické, legislativní, sociální a kulturní), které ovlivňují zisky z jejího 
podnikání. Obchodní jednotka potřebuje rovněž vytvořit marketingový informační systém pro 
sledování a vyhodnocování důležitých vývojových trendů. Hlavním důvodem sledování 
vývojových trendů je identifikace příležitostí a hrozeb. 
Marketingovou příležitostí je oblast zákaznických potřeb, jejichž uspokojováním může 
firma profitovat. Příležitosti mohou být klasifikovány z hlediska přitažlivosti a 
pravděpodobnosti úspěchu. Tato pravděpodobnost závisí na tom, zda obchodní síla subjektu 
odpovídá klíčovým požadavkům trhu a jestli je větší než síla jeho konkurentú. 
Hrozbou prostředí je výzva vzniklá na základě nepříznivého vývojového trendu ve 
vnějším prostředí, která by mohla v případě absence účelných marketingových aktivit vést 
k ohrožení prodeje nebo zisku. Hrozby by měly být klasifikovány z hlediska závažnosti a 
pravděpodobnosti jejich výskytu. 
Identifikujeme-li pro danou jednotku její příležitosti a hrozby, Je možné 
charakterizovat celkovou přitažlivost daného podnikání. Existují čtyři možnosti: 
• Ideální obchodní jednotka- má velké příležitosti a malé hrozby. 
• Spekulativní obchodní jednotka- má velké příležitosti, ale i velká ohrožení. 
• Vyzrálá obchodní jednotka -má malé příležitosti, ale i malá ohrožení. 
• Znepokojivá obchodní jednotka- má malé příležitosti a velká ohrožení. (8) 
4. 1. 2 Analýza vnitřního prostředí 
Rozpoznání atraktivní příležitosti je pouze jedna stránka věci. Tou dmhou je mít 
schopnosti tyto příležitosti využít. Toto identifih1je analýza vnitřního prostředí, která se snaží 
rozpoznat silné a slabé stránky obchodní jednotky. Představu, jaké všechny firemní činnosti 
se do této analýzy mohou zahrnout, poskytuje tabulka 4 na následující straně. (8) 
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Tab. 4: Kontrolní seznam pro analýzu silných a slabých stránek 
Zdroj: KOTLER (2001) 
Výkonnost 
Velká síla Malá síla Neutrální Malá slabost Velká slabost 
Markt.>ting 
ll Rt·nc•me fi1m:~ 
:!) flini p,1Jíl 
~, SJle>loJ<1WSt 7=í.kamíb.ťi 
4) v ernm t t.ík3.nulro 
:5) J:tko't pFrdHkttl 
6) J.'lko<:t ~ luld:> 
7) V)'robni náJ.Iady 
8) Efek.tntta •.hsmhmoe 
9) FfektlVlta pCOfJ•lgtlCC 
H>J Fft:k tl\'tt& prodeJ•: 
ll) Fti:k.ti\'Jta mov,1d 
1 2) <...eugt a.1i.:h pok!Vtt 
Finance 
13) Dostupnost kapitálu 
14) Cash flow 
15) Finanční stabilita 
Výroba 
16) StrOJiio a uíueni 
17) Ekonomika l·)wbv 
18) Kapact~t 
)9) Ob,taw.-,t pmco\r,ik.u 
20') P lnéni temlintl 
ll ) fechmcká LJuíno't 
Organizace 
22) Předvídavé, schopné 
vedení 
23) Věrnost zaměstnanců 
24) Podnikatelská orientace 
25) Pružnost, 
přizpusobivost 
Důležitost 
Vysoká Pruměmá Nízká 
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4. 2 Pozorování 
PŘÍBOV Á A KOL. (1996) označuje pozorování jako součást denního života. Každý 
z nás pozoruje události kolem sebe, ukládá do své paměti údaje, na jejichž základě pak 
vyvozuje určité závěry. Podstata pozorování, které je technikou sběm dat v procesu 
marketingového výzkumu, je stejná. Metodicky je však obohacena o řadu kroků, které zvyšují 
spolehlivost a vypovídající schopnost informací. 
Charakteristické pro pozorování je, že probíhá bez aktivní účasti pozorovaného. Může 
být tedy využito tam, kde jsou potřeba údaje evidenčního typu. Pozorování se uskutečňuje 
v rozsahu, který je předem určen. Je prováděno odborně připraveným pozorovatelem tak, aby 
charakteristiky pozorování byly kontrolovatelné, a to z hlediska spolehlivosti, objektivnosti a 
validity. 
Pozorování může být: 
• Zřejmé či skryté - lepší variantou je pozorování skryté, protože pozorované osoby 
se chovají přirozeně. Pravděpodobně nejjednodušším způsobem je použití 
záznamového technického zařízení, např. videokamery. Probíhá-li pozorování 
jako zjevné, pak je třeba počítat s určitým zkreslením získaných údajů. 
• Strukturované či nestrukturované rozdíl mezi strukturovaným a 
nestrukturovaných pozorováním je dán závazností pokynů, jak má pozorování 
probíhat, co má být zaznamenáno aj. U strukturovaného pozorování je pozorovatel 
přesně instruován o postupu a rozsahu pozorování i způsobu záznamu. Při 
nestrukturovaném pozorování dostává pozorovatel pouze úkol a požadavky na 
data, která by měl přinést. 
• Přímé či nepřímé - přímým pozorováním se rozumí pozorování, které probíhá 
současně s pozorovaným jevem. Je typické pro pozorování projevů chování, 
zjišťování frekvence zákazníků či návštěvníků aj. Nepřímé pozorování se týká 
následků či výsledků určité lidské činnosti. 
• Osobní či s využitím technických zařízení - osobní pozorování je založeno na 
použití smyslových orgánů pozorovatele. 
• Pozorovaná situace může být přirozená nebo uměle vyvolaná - pozorování 
v přirozených podmínkách se dá použít u všech situací, kdy pozorovatel 
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neovlivňuje chování pozorovaných. Příkladem může být měření frekvence 
zákazníkl1 u výstavního stánku, chování lidí před výlohou. Příkladem pozorování 
v uměle vyvolaných, ale přitom pokud možno přirozených podmínkách, jsou např. 
skupinové rozhovory. (ll) 
4. 3 Interview 
Podle PŘÍBOVÉ A KOL. ( 1996) je základem dotazování pokládání otázek 
respondentům. Z jejich odpovědí se získávají žádoucí primární údaje. 
Osobní dotazování je založeno na přímé komunikaci s respondentem, tváří v tvář. 
Mezi jeho přednosti patří přímá zpětná vazba mezi tazatelem a respondentem a s tím 
související možnost motivovat respondenta k odpovědím. U otevřených otázek má tazatel 
možnost podněcovat respondenta k co nejobsáhlejší odpovědi. Za běžný rozsah se považuje 
30 - 40 minut. 
Mezi přednosti osobního dotazování patří vysoká spolehlivost získaných údajů. Ví se, 
kdo odpovídal na otázky, kdy dotazování proběhlo, jaké byly demografické charakteristiky 
respondenta (např. věk, pohlaví, postavení v domácnosti, postavení ve firmě aj.). Nákladově a 
časově jde však o velmi náročnou techniku. (ll) 
Výhody a nevýhody interview shrnuje ARMSTRONG (2002): "výhoda metody 
rozhovoru spočívá v tom, že je velmi pružná, může poskytnout informace jdoucí do hloubky a 
je snadné ji zorganizovat a připravit. Rozhovory však mohou být časově náročné a výsledky 
není vždy snadné analyzovat." (1) 
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4. 4 Popisná analýza 
Při vyhotovování výzkumných projektů se vehni často využívá metoda popisné 
analýzy. Jejím účelem je poskytnout přesnou informaci o konkrétních aspektech zkoumaného 
prostředí. 
Umožňuje popts sekundárních dat, např. firemních zpráv, výzkumných zpráY, 
interních dokumentU nebo článků v odborných časopisech a ročenkách. 
Postup popisné analýzy: 
1) Vytyčení cíle 
2) Vyhledání obsahových jednotek - vytyčení určitého problému, který bude 
analyzován 
3) Určení souboru materiálu 
4) Čtení 
5) Systematické sledování 
6) Vyjádření výsledků, názorů, tvorba přehledů, tabulek, grafů 
7) Rozbor a hodnocení ( 14) 
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5. ANAL YTICKA CAST 
5. 1 Vznik a historie Nike Premier Cupu 
V roce 1993 odstartoval Premier Cup s cílem pomoci k propagaci a docenění 
mládežnického fotbalu. Patronem této fotbalové soutěže je, od jejího začátku firma Nike. 
Premier Cup je v České republice největší fotbalovou soutěží dmžstev ve své kategorii. 
Ročník 2007 - 2008 je již dvanáctým v České Republice. Mužstva starších žáků z naší 
republiky dosahují pravidelně skvělých výsledků na evropských i světových fmále, která se 
konají od roku 2004 pod patronací jednoho z nejvýznamnějších fotbalových klubů na světě -
Manchester United. 
K profesionální úrovni poháru přispívá jistě i spolupráce s Českomoravským 
fotbalovým svazem. Zástupci ČMFS jsou členy řídícího orgánu celé soutěže. Premier Cup 
tvoří nedílnou součást mládežnického fotbalu. O významu celé akce svědčí i to, že patrony 
Premier Cupu jsou takové fotbalové hvězdy jako Koller, Rosický, Pohorský nebo Baroš a 
také úzká spolupráce s AC Sparta Praha. 
Nejdůležitější historické momenty 
• 1993 - 1994 
- První Nike Premier Cup 
Evropský vítěz: FC Parto (Portugalsko) 
• 1996-1997 
První světové fmále se koná v Kapském městě, Jihoafrická republika 
Soutěží 12 týmů z 5 kontinentů 
Poprvé se účastní i Česká republika 
Platense (Argentina) se stává prvním vítězem světového finále Nike 
Intemational Premier Cupu 
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• 2000 - 2001 
- Mění se formát pohám, 20 družstev z celého světa bojuje o světové prvenství 
- Turnaj se stává největší akcí tohoto druhu v České republice 
• 2001-2002 
- Světové finále se koná v Lisabonu 
- Vítěz světového finále: Sao Paulo (Brazílie) 
- Na druhém místě ve světovém finále: FC Tescoma Zlín 
• 2003-2004 
- HJK Helsinky pořádají další Evropskou kvalifikaci, účastní se SK Slavia 
Praha, která se umístila na prvním místě 
Světové finále se konalo v Manchester United FC 
• 2004-2005 
- Světové fmále se tentokrát uskutečnilo v Honkongu 
SK Sigma Olomouc postupuje z České republiky do Evropské kvalifikace 
• 2005-2006 
- Evropská kvalifikace se tentokrát uskutečnila v Praze 
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5. 2 Propozice a systém hry ročníku 2007/2008 
Generální partner: Nike 
Organizátoři: Nike, ČESKOMORAVSKÝ FOTBALOVÝ SVAZ (dále jen ČMFS), SPORT 
INVEST Marketing, s.r.o. (dále jen SIM) 
Systém hry 2007/2008 
• I.kolo (září) 
Přihlášená družstva (96 mužstev=l728 hráčů) byla rozdělena do čtyřčlenných skupin. 
Základní skupiny se odehrály systémem ,,každý s každým". Do dalšího kola postoupili 
vítězové jednotlivých skupin. 
- Každé družstvo sehraje 3 :=ápasy (délka zápasu 2 x20 minut). 
- Termín :=ápasů: :=ačátek září (1 den) 2007- Čechy 4. září 
začátek =áří (1 den) 2007 - Morara 5. září 
• Semifinále (zářílříien) 
Druhého kola se zúčastnilo 24 vítězných družstev z předchozího kola. Byly 
vylosovány 3 osmičlenné skupiny, které sehrály samostatné turnaje vyřazovacím způsobem. 
Vítězové semifinálových turnajů vybojovali nasazení ve fmálovém turnaji. 
- Semifinálové kolo proběhne v příslušných spádových oblastech. 
- Každé družstvo sehraje minimálně 2 až 3 zápasy 
- Délka zápasů: 2 x 20 minut 
- Termín =ápasú: 18. + 20. září 2007 + 3. října 
- Zápasy začínají od 9:00 
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• Finále (říjen) 
Finále se uskutečnilo na v Čechách jedinečném sportovním areálu AC Sparta Praha na 
Strahově. Zúčastnili se ho finalisté semifinálových turnajů a dva nejlepší týmy na třetím místě 
(rozhoduje počet vstřelených branek). Finalisté sehráli stejně jako v semifinále turnaj 
vyřazovacím způsobem, až se rozhodne o celkovém vítězi, který postoupí zároveň do 
Evropské kvalifikace o postup do celosvětového finále pod patronací klubu Manchester 
United. 
Místo: tréninkový areál AC Sparta Praha - Strahov 
Ka=dé drnžstvo sehraje minimálně 2 až 3 zápasy 
Délka :::ápasů: 2 x 20 minut 
- Termín zápasů: 17. října 
- Zápasy :::ačínají od 9:00 
Velké finále 
• U příležitosti finále byl ve sportovním areálu AC Sparta Praha na Strahově uspořádán, 
jako každý rok, bohatý doprovodný program nejen pro děti. 
- Předpokládaná účast 1000 dětí s doprovodem 
- Soutěže se sportovní tematikou pro jednotlivce i kolektivy zajištěné partnerem 
akce British Council 
- Doprovodný program pro hráče i diváky 
- Prezentace sponzorů 
- Autogramiáda fotbalových hvězd, hráčů AC Sparta Praha a dalších celebrit. 
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Časový harmonogram turnajů Premier Cup 2007/2008 
• 8:30-8:50 slavnostní zahájení (nástup všech týmů, přivítání moderátorem + 
celebritou, seznámení týmů s průběhem dne a lokalitou, popřání hodně štěstí) 
9:00-12:45 zápasy ve skupinách 
• Hřiště č.1 Hřiště č.2 Hřiště č.3 
• Cca 9:00 A1:A2 B1:B2 C1:C2 
• Cca 10:00 A2:A3 B2:B3 D1:D2 
• Cca 11:00 Al:A3 C2:C3 D2:D3 
• Cca 12:00 B1:B3 Cl:C3 D1:D3 
• 12:45-14:00 přestávka (pauza na oběd, průběh soutěží pro hráče, podpisová akce 
celebrity (fotbalisty), hudební kulisa, moderátor vstupuje a dle situace komentuje 
výkony v soutěžích, dělá atmosféru) 
• 14:00-14:45 semifinálové zápasy 
• Hřiště č.1 Hřiště č.2 
• Al:B1 C1:D1 
• 15:00-15:45 fmále 
• 15:50-16:10 slavnostní zakončení (vyhlášení výsledků, poděkování, popřání hodně 
štěstí, předání cen) 
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Hospodářské náležitosti 
- Družstva startují v soutěži na vlastní náklady. 
- Organizátor soutěže vyplatí následující: 
• V prvním kole obdrží zúčastněná družstva příspěvek na náklady na 
cestu spojené s účastí v tomto kole, a to následovně: 
• při vzdálenosti do 40 km (cesta tam a zpět do místa 
setkání všech mužstev v daném místě) - bez 
příspěvku 
• při vzdálenosti 41 - 80 km (cesta tam a zpět do místa 
setkání všech mužstev v daném místě) - 1.500,-
Kč/mužstvo 
• při vzdálenosti nad 81 km (cesta tam a zpět do místa 
setkání všech mužstev v daném místě) - 2.000,-
Kč/mužstvo 
• V semifmále obdrží zúčastněná dmžstva příspěvek ve výši 2.000,-
Kč na náklady na cestu při vzdálenosti nad 50 km (cesta tam a zpět 
do místa setkání všech mužstev v daném místě) od místa konání 
turnaje. 
• Ve finále pak obdrží zúčastněná dmžstva příspěvek ve výši 3.000,-
Kč na náklady na cestu při vzdálenosti nad 50 km (cesta tam a zpět 
do místa setkání všech mužstev v daném místě) od místa konání 
turnaje. 
- Příspěvek na cestovné bude uhrazen na základě faktury, kterou vystaví dané 
dmžstvo organizátorovi soutěže (SIM) nejpozději do 30 dnů po odehrání 
daného kola, později vystavené faktury nebudou akceptovány. 
Rozhodčí obdrží 600,-Kč za turnaj a stravné ve výši 58 Kč/osoba. 
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- V prvním kole náleží dmžstvu, na jehož hřišti se zápasy uskuteční příspěvek na 
organizaci ve výši 4000,-Kč/turnaj. Dmžstvu náleží zároveň i 2 ks míčů Nike 
Total90 Catalyst (MOC 1790,-Kč/kus), se kterými se první kolo odehraje. 
- Za semifinálový turnaj obdrží dmžstvo, na jehož hřištích se turnaj odehraje 
příspěvek na organizaci ve výši 10.000,-Kč/turnaj. 
- Organizátor/koordinátor turnajů obdrží 1000,-Kč/turnaj. 
- Organizátor zajišťuje pro zúčastněná družstva ve všech kolech drobné 
občerstvení. 
VěkoYé kategorie 
Hráči narození po 1.1.1993 
Přihlášení do poháru 
Nutno přihlásit se nejpozději do 31. 7. 2007 na příslušný Krajský fotbalový svaz 
(Komise mládeže) (dále jen KFS (KM)). Evidenci týmů vede profesionální trenér mládeže 
KFS a startují žáci žákovské ligy v Čechách a na Moravě a nejlepší družstva žákovských 
divizí a Čechách a na Moravě popřípadě doplněna družstvy z krajských soutěží (rozhoduje 
konečné umístění v soutěžním ročníku 2006/2007). 
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Účast mužstev v poháru 
Turnaje se může zúčastnit maximálně 96 dmžstev. Pořadatel si vyhrazuje právo 
odmítnout přihlášená mužstva převyšující celkový počet 96. Povinností zúčastněných 
mužstev je před zahájením zápasu předložit platné registrační průkazy zúčastněných hráčů. 
Postupující družstva mají povinnost dodržet soupisku ze semifinálového kola 
(maximální povolená obměna jsou 3 hráči mezi semifinálovým a finálovým kolem. 
Vyloučený hráč je potrestán zákazem startu v následujícím utkání. Totéž platí po dvou 
žlutých kartách. 
Zařazení mužstev do poháru 
Losování semifinálových skupin se provede na základě regionálního hlediska. 
Rozhodčí 
Deleguje ČMFS - komise rozhodčích příslušných krajů 
Pořadatel a místo utkání 
Pořadatelé a místa utkání budou oznámena po losování turnaje. 
IDášení výsledku utkání 
Družstva jsou povinna hlásit výsledky utkání na sekretariátu příslušné Řídící komise ČMFS 
jednotlivých krajů ihned po skončení utkání telefonicky nebo faxem a stejným 
způsobem i organizátorovi turnaje (SIM). 
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Ceny 
Vítězné družstvo se zúčastní evropské kvalifikace a získá kompletní vybavení od firmy Nike. 
Celoturnajové soutěže 
V rámci celého poháru JSOU vyhlášeny soutěže o nejlepšího střelce a zároveň i o 
nejužitnějšího hráče (po každém utkání vybere hráče vždy trenér druhého týmu a nahlásí 
jméno rozhodčímu) Premier Cupu. S vítězi podepíše společnost Nike roční smlouvu na 
dodání fotbalové obuvi. 
Zvláštní ustanovení 
Celý turnaj se hraje oficiálními fotbalovými míči Nike (obdrží pořadatelé před zahájením 
utkání). 
5. 3 Sponzoring 
5. 3. 1 Nabídka pro partnera 2007/2008 
• Titul partner akce 
• Logo partnera na www.premiercup.cz 
• Logo partnera na všech oficiálních materiálech Premier cupu (přihlášky, propozice, 
atd.) 
• Logo partnera v mediální kampani o objemu cca 1 milion Kč 
• Logo partnera v místě konání semifinálových turnajů a fmále 
• Sponzorský vzkaz s pro-linkem v rámci pravidelného mailingu na kompletní 
fotbalovou databázi firmy Nike (cca 8000 jmen)- min. 3x 
• Prezentace partnera v rámci komunikace se ZŠ v regionech a sportovními kluby 
• Promo akce v místech konání turnajů 
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• Možnost být patronem soutěže v místech konání turnajů, nebo celotumajové soutěže 
(např. soutěž o nejužitečnějšího hráče (MVP) a nejlepšího střelce celého Premier 
Cupu) 
5. 3. 2 Mediální pokrytí 
• TV 
"" Spolupráce s redakcí sportu České Televize, TV NOV A. 
-,. Pravidelné odvysílání pořadu o Premier Cupu v rámci sportovních pořadů: 
"y zmínky v Brankách, bodech, vteřinách, 
');> pořad z českého finále a evropské kvalifikace, 
"y reportáž na TV NOV A v pořadu Snídaně s NOVOU. 
• Tisk (výběr z monitoringu tisku v příloze 5) 
-,. Pravidelné zmínky ve sportovních rubrikách celorepublikových titulů. 
~ Reklamní kampaň v MF Dnes o objemu cca. 1 milion Kč. 
• Internet 
-.,.. Stránky www.premiercup.cz 
,.,. Internetová a SMS soutěž s podporou v tisku. 
).-- Informace o turnaji. 
"' Zajímavé články. 
,. Aktuality, fotografie z jednotlivých kol. 
');> Soutěže. 
~ Dlouhodobá spolupráce s www.sparta.cz 
PR na fotbalových serverech 
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• Direct mailing - (banner pro partnera s možností prokliku na odkaz) 
';,. Databáze hráčí1 celkem cca 8000 jmen 
,. Pravidelný mailing 
-, Výsledky po každém kole 
,. Pozvánky na akce 
• Databáze školy, sportovní kluby a sdmžení 
,. 4000 škol a 220 sportovních klubu 
).> Pravidelná komunikace s vybranými školami a kluby 
-,. Pevně propojeno s vlastní organizací turnajů (sbírání přihlášek, zasílání 
propozic, kontakt s přihlášenými, informace na školách atp.) 
).> Oslovení ředitelů škol a učitelů 
• Propagace v místě školy 
).- Image plakáty ohledně akce 
• Prezentace v místě konání 
• Možné promo-akce partnerů (soutěže) 
• Logo partnera v místě konání turnajů 
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5. 3. 3 Finanční podmínky 2007/2008 
• Finanční plnění 50.000,- Kč 
• Zaštítění doprovodného programu na semifinálových turnajích a finále- např. soutěže 
ve fotbalových dovednostech jak pro účastníky, tak diváky o ceny dodané partnerem 
• Dodání výher - dle dohody o propagaci partnera na lokalitách (soutěže v rámci 
doprovodného programu), popř. patronaci celopohárové soutěže o MVP a nejlepšího 
střelce Premier Cupu 
5. 3. 4 Partneři 2007/2008 
Loga partnerů jsou k nalezení v příloze 1. 
Tab. 5: Přehled partnerů 
Partner Obor působení Plnění 
Pojišťovna Ceské 
Spořitelny 
• pojišťovnictví • pojištění celé akce 
SkyEurope 
• Nízkonákladové • Letenky (cca 20ks) - Evropa 
aerolinky 
• Zaštítění doprovodného programu na 
semifinálových turnajích a fmále -
soutěže Sky Europe o ceny 
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British council 
• Britská mezinárodní • Realizace doprovodného programu 
vzdělávací při Finále na Strahově 
orgamzace 
• Spolupráce při získávání personálu 
Pepsi 
• Společnost • Finanční plnění 40.000,- Kč 
vyrábějící nápoje 
• Zaštítění doprovodného programu na 
semifinálových turnajích a finále 
• Zajištění pitného v• 3 rez1mu na 
semifmálových turnajích a finále 
• 1 semifinále= 250 x 1,5 1 voda+ 250 
x 0,5 1 čehokoliv 
• Finále = 300 x 1,5 1 voda + 400 x 0,5 
1 čehokoliv 
Hamé 
• Potravinářská • Zajištění cateringu 
společnost 
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MF Dnes 
• Celostátní deník • Inzertní kampaň v celkové hodnotě 
cca 1 milion Kč 
• Reklamní plochy v regionálních 
vydáních - semifinálové turnaje a 
celostátním vydání - finále 
• Banner Premier cup s pro-linkem na 
stránkách www.idnes.cz 
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5. 3. 5 Příklad dokumentace reklamního plnění 
Obsah této kapitoly slouží pro představu, jaké informace byly zasílány partnerům. Jedná 
se o zdokumentování vizibility loga partnera jak přímo na lokaci, tak v oficiálních 
materiálech. 
• Logo partnera na www.premiercup.cz 
Obr.l: Printscreen www.premiercup.cz - seznam partnerů 
- ·-.. . 
SKY 
·~ BRITISH 
MCOUNCIL 
DNES 
<3-
-......=-=-----=-'!J ~~--~ . _ _j ~ DDniČ.'InllpaM·_ '-~~j:· ~-~""!"'~ .. ;_,_,_~."!.- . -~- ,:;.:·PAe::.Biait~Íál:: 
- N ávštěvnost stránek: 34.598 unikátních návštěv 
51.458 návštěv celkem 
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• Logo partnera na oficiálních materiálech 
Obr. 2: Oficiální formuláře Nike Premier Cup 
PREMIER CUP 2007/2008 
lápis o ulkénl 
S!$Y 
DŇES 
• Logo partnera v mediální kampani MF Dnes 
• Objem kampaně: 1 milion Kč 
Obr. 3: Náhled inzerátu 
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• Loga partnera v mfstě konáni turnaje - fotogalerie 
Obr. 4: Fotogalerie Nike Premier Cup 200712008 
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• Logo partnera v pravidelném mailingu na fotbalovou databázi NIKE a pozvánce 
rozeslané na ZŠ a Gymnázia v Praze 
• Nike mailing - rozeslán 3 krát, vždy 6845 adres 
• Pozvánka na finále - rozeslána na 285 základních a středních škol v Praze 
Obr. 5: Náhled direct mailingu 
tlat I. Prenn« .;LIP IJ:IOO 
mát =r'l S4!1'.h -u lit~ :-:Pmifirukl- ·?, t•ur-lli"' 
.... .. ·~ .• ~~ ··· ·:~· "~· ·~·- r ... - , -
.P!Q·~ Sfa' =~ ~-~ 
- DIIII 
I' 
OVLÁDNI Mič ............ 
A OVLÁDNE'S HRIŠTĚ 
BUĎ U TOHO! 
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5. 4 Média plán 
Prezentace Nike Premier Cupu 2007/2008 v médiích byla realizována prostřednictvím 
deníku Mladá Fronta Dnes. Jelikož MF Dnes byla partnerem celé akce, byla tato kampaň 
začleněna do jejího partnerského plnění. Přehled grafické podoby inzerátů je k nalezení 
v příloze 3. 
Tab. 6: Média plán 
ceikem za inzerci bez DPH 
DPH19% 
O Kč 
78!; 1oa Kč 
148 790Kč 
931 Kč 
• Přímá srovnání ukázala, že kreativně dobrá a spráYně naplánovaná tisková kampaň je 
minimálně stejně "vidět" jako TV reklama. 
• Průměrný efekt tiskové reklamy, měřený Awareness indexem (AI)1, byl roven 8 Gde o 
zvýšení povědomí o komunikaci značky na 100 GRP2), průměr ČR se pohybuje u 
televizní reklamy na hranici 6-7, což odpovídá průměrnému účinku tiskových kampaní. 
(zdroj : výzkum společnosti Millward Brown) 
1 
"Awarness Index" (Al): Klíčový ukazatel zvýšení povědomí o komunikaci značky. V ideálním případě AI vyjadřuje % 
zvýšení povědomí o komunikaci na 100 GRPs. AI souvisí s kreativní silou reklamy, především její schopností "být vidět". 
2 GRP: Notoricky známý ukazatel mediálního zásahu. V souvislosti s tiskem má poněkud posunutý význam (především ve 
srovnáni s tele\izí), protože je odvozen z ukazatelů sledovanosti jednotlivých titulů. Především v případech, kdy je výtisk 
čten opakovaně jednou osobou- což je typické zejména pro magazíny- je počet potenciálních zásahů ve skutečnosti vyšší. 
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5. 5 Rozpočet akce 
Tab. 7: Rozpočet 
Skutečný rozpočet 
Organizace hl'/ 
f'oloflóa 
1. kolo - komDiet 
distribuce banneni a záloh 1.kolo 
Pronájem hnil' -semi 
Rozhodčl - semi a finale 
statl semi a finale 
Doprava pllspěvky 
Při rava lokalitv- S. Brada 
Fotoaraf- finále 
Caterila VIP - finále 
Wroba oraooni PC 
občerstveni hráči- semi a final 
lbaael~ navlc- finále 
Mtz15:ttlttt 
Allru!!l!!l'. 
Polofka 
Soektrum 
Advertures 
Revolta 
Mtzlsoué!!t 
~ 
Polo2ka 
lrikaNPC 
mlfaNIKE 
batoh/vak 
otllko 
ituronv 
komplet 
MeZISIIUCei 
.Qilmnl 
Poloik.l 
věci NIKE oro aaenturu 
lněniMafra 
aaentuml orovize 
flsoěvek oro CMFS 
MemoiiClll 
TCJTAL 
PGr;et Jednotka 
24 hfiitě 
1 celkem 
2 turnaj 
1 celkem 
1 celkem 
1 celke1n 
1 celkem 
1 !urna 
1 celkem 
1 celkem 
1 celkem 
1 celkem 
Pocet Jec!n,;tka 
celkem 
celkem 
celkem 
Po cal ,lednoika 
232 kus 
163 kus 
108 kus 
270 kus 
18 kus 
36 kus 
Pocat Jednolka 
1 Kč 
1 Kč 
1 Kč 
1 Kč 
JednoU.ová 
cen~ 
11 000 00 Kč 
16 000 00 Kč 
15 000.00 Kč 
24000 00 Kč 
52 320 00 Kč 
130 000 00 Kč 
50 000 00 Kč 
6 00000 Kč 
7 80000 Kč 
3800000 Kč 
Kč 
1500.00 Kč 
Jednoikoo/a 
cena 
5600000Kč 
8000000 Kč 
40000.00 Kč 
Jednotková 
cena 
12000Kč 
40000Kč 
20000 Kč 
5000Kč 
10000 Kč 
1 000.00 Kč 
Jednol~ova 
cena 
5000000Kč 
celkem Poznám~ a 
264 000.00 Kč 24 misi, pron~jem občerstveni rozhodčl zdravotnlk PTM dohodv 
16 000 00 Kč 
30 000 00 Kč 2x turnaj na 2 hřiitrch 1 + finálé na Spartě zda1111a 
24 000 00 Kč 
52 320 00 Kč komplet lidi včetně modenitora zdravotnlka 
130 000 00 Kč odhad spousta faktur iettě nedorazla 
50 000 00 Kč zvuk doorava bannel'!. likvidace 
6 000 00 Kč 
7 800 00 Kč VIP čai oro 1\lmv 
38 000 00 Kč 
- Kč artnerské olněnl 
1500 00 Kč ro hráče 
619820,00 Kr 
celkem Poznamka 
56 000 00 Kč bannerv. Wzdoba lokalitv. oslalnl 
80 000 00 Kč internet 
40 ooo 00 Kč larafické návrtl'l. lakátv 
-; ·;•1100,00 ke 
celkem PoLnarnka 
27 840 00 Kč 162 cro hráče+50 soutěže+20 rezel'!l a staff 
65 200 00 Kč 133 oro !Vmv+25 na hru+5 cenv 
21 600 00 Kč lcro!Vmvvefinále 3.-8.Misto 
13 500.00 Kč lcro 1\lmv v semifinále 3.-8. Mlsto 
1800 00 Kč ro !Vm ve finále na 3. mlstě 
36 000 00 Kč ro hráče na 1. -2. Mlolo 
165 948,00 Ké' 
cat~Gm Poznarnka 
50 000 00 Kč 
1 336 560 00 K~ 
64 
= ~ CJ 
~ 
·= z 
\C 
trl 
= ~ 
u 
~ 
·= z 
.. 
QC 
.c 
= ~ 
I I 
I prvnl 2.-4.m sto kok. . mla10 
I 
4.-ll.mlsto 
3.mlsto 
..,mlfllléle ... 
J!!!la10 
I 
4.-8.mlato 
finala 3.mlsto 2.misto 
.mr.to 
Věci celkem 
~ 
(1ril<.aNPC 
liiifee NIKE- T90 vwctor 
ldras 
loot11ko 
ICeDico 
1::::::: 
Návrh cen na Premier Cup 2007-2008 
I poeottaam~ I cena pro 188m 
72 miCNIKE 1x 
~4 mocroN: x+poRlp 
poeattsa~ cena pro 188m 
15 miCNIKE 1x 
3 miCNIKE 1x 
m + .. 
a n~J:,~ NtN; ;oc + postUp 
poeatlaam~ cena pro_laam 
5 miCNIKE2x 
1 miCNIKE3x 
1 m CNIKE 5x 
INC N~ 1111< + poolup eWtlpa 
~ 
lna lvu +1. kolo :WsbmoU2 mtCena lokolltl 
157 pro týmy+ 5 ceny 
11110 týmy"" flnéla (3.-ll. Mlsto) 
11110 týmy v semifonilla (3.-B. Mlelo) 
11110 tým valinl\la na 3. mlslt 1: hniCa na 2. Mlsto -dlflo + taske 
__ Fril&na 1. Mlsto- dí8S 2X: íBíkB. ball.' 
c:alkem cena pro 
cen lriea 
12 aketNPC 
~ -~..., 
W!!!...... 
at!ml cena pro h-
15 trtkoNPC 
3 trlkoNPC 
" _jliW(O""" +-~ 
celkem cena pro 
cen hrtee 
10 dres 
3 dres 
5 dres 
1U , .... 
~ 
celkem 
1291!_ 
,.;u 
,.. 
I cena pro celkem hrál» 
o (poUtko 
54 (potHko 
-
.... JpcliiiiW 
"'~ 
celkem cena pro 
cen hrjCa 
90 Ceolce 
18 Ceolca 
o eaorca 
= 
o 
-11l8 
celkem 
270 
u 
o 
u-
~ 
celkem cena pn> 
cen hnlfe 
o komolel2 
18 komolet2 
o komolet2 
o ICDmPII'"l 
~ 
c:alkem cena pro 
cen hrtee 
o komDiet1 
o omorat 1 
18 komorat 1 
o ompoot 1 
~ 
celkem 
con 
o 
o 
o 
1a 
~ 
Lil 
1.0 
5. 7 Organizátor - SPORT INVEST MARKETING S.R.O. 
SPORT INVEST je skupina společností s celosvětovou pÍlsobností v oblasti sportu, 
sportovního marketingu, sponzoringu a médií. SPORT INVEST Marketing se specializuje na 
poradenství v oblasti sponzoringu a sportovního marketingu, tj. zejména na: 
• Využití osobnostních práv sportovců 
• Využití marketingových práv třetích subjelctt1 (klubů, reprezentací, sva=tt, 
sportovních událostí, aj.) 
• Aktivaci sponzoringu 
• Televizní práva 
• Právní servis 
• Produkci a organizaci sportovních a společenských akcí 
• Hospitalitu (záje=dy za sportem) 
• PR, média 
Vybrané reference: 
• Aegon 
• Coca-Cola 
• Česká spořitelna 
• České dráhy 
• ČEZ 
• Henkel 
• L'Oréal 
• Metrostav 
• Nike 
• Nestlé 
• Samsung 
• Wrigley 
• Zentiva 
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Realizované projekty z oblasti produkce a organizace sportovních a společenských akcí 
(příklady): 
• Henkel Vánoční ples 2007 
• Nivea squash cup, 2007 
• Nike Joga 3, 2006 
• COCA-COLA Školský pohár 2005 
• Petr Čech a přátelé 2005 
• Fotbalová škola Petra Čecha 
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5. 8 SWOT analýza 
Silné stránky 
• Zaštítění akce silnou mezinárodní společností - Nike 
• Spolupráce s Českomoravským fotbalovým svazem 
• Organizátor s kvalitním zázemím a bohatými zkušenostmi s realizací projektů 
podobného typu 
• Spolupráce s AC Sparta Praha 
• Účast na evropském finále pro vítězný tým, potažmo na finále světovém pod 
záštitou Manchester Uníted FC 
Slabé stránky 
• Nížší mediální atraktivita- jedná se pouze o pohár pro hráče do patnáctí let 
• Větší roztroušenost lokací - nemožnost využití propagační kampaně využívající 
předchozí kola pro nalákání většího počtu diváků do ochozů pro efektivnější 
prezentaci partnerů 
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Příležitosti 
• Zvýšení zájmu veřejnosti o mládežnický fotbal 
• Zvýšení zájmu médií o mládežnický fotbal 
• Zvýšení atraktivity turnaje 
Hrozby 
• Zvýšení příspěvku ČMFS za možnost používat označení "Oficiální pohár ČMFS" 
• Vznik konkurenčního turnaje, či poháru pro stejnou věkovou kategorii 
• Pokles zájmu o fotbal, či přesunutí preferencí k jinému sportu 
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6. PROJEKTOVÁ ČÁST 
6. 1 Interpretace SWOT analýzy 
V této části bych rád, na základě SWOT analýzy z předchozí kapitoly, prezentoval své 
postřehy a návrhy, ke kterým jsem dospěl při analyzování akce. 
6. 1. 1 Silné stránky 
Tab.9:Silnéstránky 
Silné stránky Možnosti jejich rozvoje 
1) Zaštítění akce silnou mezinárodní • Přizvání další velké společnosti ke 
společností spolupráci 
2) Spolupráce s Ceskomoravským • Udržet současnou úroveň spolupráce a 
fotbalovým svazem snažit se ji dále prohlubovat 
3) Organizátor s kvalitním zázemím a • Další zkvalitňování služeb a poučení 
bohatými zkušenostmi s realizací se z minulých ročníků 
projektů podobného typu 
4) Spolupráce s AC Sparta Praha • Další prohloubení kooperace 
5) Navazující možnosti mezinárodních • Využití této jedinečné možnosti 
účastí k dalšímu zvýšení prestiže celé akce 
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Ad 1) 
Zaštítění akce firmou Nike je jednou z nejsilnějších stránek. Firma Nike patří 
k vedoucím značkám fotbalového pn1myslu v celosvětovém měřítku. Pro účastníky Nike 
Premier Cupu je velmi atraktivní možnost vyhrát kompletní vybavení pro celý tým od firmy 
Nike nebo například podpis roční smlouvy na dodávku fotbalové obuvi. 
Pro společnost Nike znamená tento pohár zase výbornou možnost prezentace a snahu 
o vytvoření stereotypního spojení "fotbal = Nike" u hráčů na počátku kariéry. Tato strategie je 
umocněna tím, že má nejen celoevropský, ale i celosvětový dopad. 
Ani tady však nemusí být všechny možnosti vyčerpány. Nabízí se propojení akce 
s další významnou společností, samozřejmě z jiného oboru. Vděčnou oblastí by mohl být 
automobilový průmysl, kde například společnost Hyundai orientuje poslední dobou své 
marketingové aktivity stále více do oblasti fotbalu. 
Ad2) 
Českomoravský fotbalový svaz hraje významnou roli v zajištění průběhu celé akce a 
to především prostřednictvím profesionálních trenérů mládeže příslušných krajů, kde se dané 
kolo odehrává. Ti například kompletně zajišťují první kolo pohám. ČMFS dále deleguje 
rozhodčí během celého průběhu Nike Premier Cupu a vytipovává možné lokace pro 
uskutečnění semifinálových turnajů. 
Další etapou této spolupráce by mohla být například propagace Nike Premier Cupu 
během ligových utkání, či začlenění na nějaké úrovni do společenských akcí ČMFS (např. 
Zlatý míč, jehož poslední ročník byl pořádán organizátorem Nike Premier Cupu, společností 
SPORT INVEST Marketing s.r.o.) 
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Ad3) 
Jak již bylo řečeno, o organizační zajištění celé akce se stará společnost SPORT 
INVEST Marketing s.r.o. Toto označuji jako silnou stránku proto, že tato společnost je jednou 
z nejschopnějších v oboru. Poskytuje marketingový servis celé řadě známých sportovců (např. 
Petr Čech, Roman Šebrle, Martina Sáblíková a další) a má bohaté zkušenosti s produkcí a 
organizací sportovních a společenských akcí. Mezi jinými to byla například fotbalová liga 
Nike Joga 3, což byl, na české poměry, unikátní projekt a SPORT INVEST se jeho realizace 
zhostil na výbornou. 
Mezi možnosti rozvoje bych zařadil poučení se z minulých ročníků a tím dovedení 
organizace akce k preciznosti. 
Ad4) 
Spolupráce s AC Sparta Praha má své těžiště především v zapůjčení tréninkového 
areálu na Strahově pro účely finálového turnaje. Dále se jedná o zmínky o Nike Premier Cupu 
a logo této akce umístěné na internetových stránkách AC Sparta Praha a v klubovém časopise 
Sparta, do toho!. Osobnosti tohoto klubu se také objevily na finálovém turnaji, kde sehrály 
exhibiční zápas a zúčastnily se autogramiády. 
Prohloubení spolupráce by mohlo spočívat ve využití relativně vysoké návštěvnosti 
ligových zápasů tohoto klubu. Umístění bannerů Nike Premier Cup na stadionu AC Sparta 
Praha na Letné, či různé doprovodné akce v duchu Premier Cupu by zde padly na úrodnou 
půdu. Důvodem je takr"ka stoprocentní zastoupení cílové skupiny pro propagaci Nike Premier 
Cupu v ochozech stadionu. 
Ad5) 
Pro vítěze národního kola se otevírá možnost účasti na evropském fmále (letos konané 
v polské Lodži)_ Dva nejúspěšnější celky z tohoto klání postoupí dále do světového finále, 
které se již tradičně koná pod patronací Manchesteru United FC. 
Tato, bezpochyby silná stránka, by se dala dále rozvinout pomocí různých reportáží, či 
online deníků z cesty vítězného týmu do zahraničí. 
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6. 1. 2 Slabé stránky 
Tab. 10: Slabé stránky 
Slabé stránky Eliminace slabých stránek 
1) Nižší mediální atraktivita • Prosadit nový formát pořadu v TV 
2) Větší roztroušenost lokací • Prezentovat pohár jako sérii turnajů po 
celé republice 
Ad 1) 
Nike Premier Cup je oficiálním pohárem ČMFS pro kategorii hráčů do patnácti let a 
jako takový neposkytuje dostatečnou atraktivitu pro rozsáhlejší pokrytí sdělovacími 
prostředky. Objevují se pouze krátké články většinou v regionálních denících, či regionálních 
přílohách celostátních deníků a články na internetu. Reportáž o letošním ročníku odvysílala 
TV Nova ve svém pořadu "Snídaně s Novou". 
Častější a pravidelný výskyt Nike Premier Cupu v televizi by přispěl k silnější 
vyjednávací pozici při jednání s partnery. Mohla by se také stanovit vyšší částka jako 
partnerské plnění, z důvodu kvalitní prezentace v TV. 
Řešením by mohlo být pokusit se prosadit nový formát pořadu na ČT4 Sport, věnující 
se jiným formám a úrovním fotbalu než jen Gambrinus lize a Lize mistrů. Mohlo by se jednat 
právě o mládežnický fotbal, futsal aj. 
Ad2) 
Tím, že turnaje v prvním a semifinálovém kole se konají vždy v příslušné spádové 
oblasti, nevynikne tolik velikost a význam celé akce. Prezentace poháru, od semifinálových 
kol, jako "tour" po republice s patřičným akcentem na možnosti postupu a výher, by pomohla 
lidem uvědomit si, že se nejedná pouze o krajský turnaj, ale že do jejich města zavítala akce 
mezinárodního formátu. 
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6. 1. 3 Příležitosti 
Tab. ll: Příležitosti 
Příležitosti N ávrhy k jejich využití 
1) Zvýšení zájmu veřejnosti o • Předvedení kvality hráčů kategorie 
mládežnický fotbal U15 
2) Zvýšení zájmu médií o • Viz. Slabé stránky 1) 
mládežnický fotbal 
3) Zvýšení atraktivity poháru • Obohacení programu 
Ad 1} 
V České republice je mládežnický sport jako takový velmi nedoceněn a potýká se 
s nezájmem. Jako příklad by nám mohly sloužit USA, kde systém výchovy talentů a 
organizace soutěží vedl k tomu, že již středoškolské soutěže mají vysokou návštěvnost a 
univerzitní ligy jsou dokonce navštěvovanější než leckteré profesionální soutěže. 
V případě Nike Premier Cupu se mi jako jediné řešení jeví ukázat veřejnosti, že i hráči 
kategorie U15 dokáží sehrát kvalitní a divácky atraktivní zápasy. Navrhuji prohloubit 
spolupráci s AC Sparta Praha a navázat spolupráci s prvoligovými kluby v regionech, kde se 
Nike Premier Cup odehrává (jejich mládežnické celky jsou často účastníky NPC) a využít 
poločasovou přestávku během ligových zápasů k sehrání exhibičních utkání účastníků Nike 
Premier Cupu. Jedním efektem by bylo výše zmíněné přesvědčení veřejnosti o kvalitě těchto 
hráčů, dále by se zvýšilo povědomí o Nike Premier Cupu mezi fotbalovou i nefotbalovou 
veřejností a v neposlední řadě by se jednalo o další, velmi kvalitní, možnost prezentace 
partnerů. 
Ad2) 
Zvýšení zájmu médií o mládežnický fotbal a tím pádem i o Nike Premier Cup by 
organizátorům poskytlo další argumenty pro vyjednávání s partnery. Viz. Slabé stránky 1). 
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Ad3) 
Zvýšením atraktivity turnaje by se docílilo přilákání vyššího počtu diváků, a tím i 
zefektivnění reklamní prezentace partnerů přímo na lokaci. 
Největší prostor pro zlepšení vidím v rámci semifinálového kola, kdy by se v této 
fázi čistě sportovní tvář Nike Premier Cupu mohla modifikovat na sportovně-společenskou a 
vytvořit tak program, který by byl zajímavý nejen pro rodiče hráčů, ale i pro širší veřejnost 
v daném městě. 
Doprovodný program pro diváky by mohl zahrnovat různé soutěže (vědomostní, 
dovednostní, ... ) o ceny dodané partnery na základě barterové smlouvy (možno i reklamní 
balíčky a předměty), dále promítání fotbalových klipů, reklam a jiných videí z produkce Nike. 
Atraktivitu by jistě také zvýšilo zařazení dovednostních soutěží pro samotné hráče, či exhibice 
talentovaných sportovců stejné věkové kategorie ( freestyle football, footbag, ... ). 
Samotný finálový turnaj svým programem slibuje dostatečnou atraktivitu. Tato by se 
ještě mohla zvýšit zařazením "All Star Game" do programu. Vytvořil by se zde prostor pro 
další unikátní prezentaci partnera jako "patrona All Star Game" (např.: "Pepsi All Star 
Game"). V případě nedostatku času by alternativou mohlo být vyhlášení nejlepší jedenáctky 
celého poháru, případně doplněné o vyhlášení nejlepšího střelce, brankáře, atd. 
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6. 1. 4 Hrozby 
Tab. 12: Hrozby 
Hrozby Možnosti jejich eliminace 
1) Zvýšení příspěvku CMFS za možnost • Včasný podpis víceleté smlouvy s 
používat označení "Oficiální pohár ČMFS 
ČMFS" 
2) Vznik konkurenčního turnaje, či • Dostatečná kvalita Nike Premier Cupu 
poháru pro stejnou věkovou kategorii 
3) Pokles obliby fotbalu v CR • nepravděpodobné 
Ad 1) 
Současný poplatek za možnost využívat označení "Oficiální pohár ČMFS", což 
v podstatě zaručuje exkluzivitu, činí 50 000 Kč ročně. Tato částka je několikanásobně nižší, 
než je v podobných případech obvyklé (např.: McDonalďs za svůj McDonalďs Cup pro 
základní školy platí částku o řád vyšší). 
V případě, že by se tento poplatek nepodařilo udržet na současné úrovni, znamenalo 
by to razantní navýšení výdajů, a tím pádem i nutnost alokace dodatečných finančních zdrojů. 
Tuto hrozbu je možné eliminovat včasným podpisem dlouhodobé smlouvy s ČMFS 
s garantovanou výší poplatku. 
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Ad2) 
Jak již bylo řečeno, titul "Oficiální pohár ČMFS" zajišťuje v podstatě exkluzivitu. 
Nelze však zabránit konkurenci v uspořádání vlastního poháru bez podpory ČMFS, který 
může odlákat účastníky Nike Premier Cupu. V takovém případě by nezbylo nic jiného, než 
vytvořit účastníkům takové podmínky, že existence jakéhokoliv jiného poháru by byla 
irelevantní. 
Ad3) 
Tato možnost se jeví jako velmi nepravděpodobná, až nemožná. Fotbal je v České 
republice národním sportem a přízeň diválď1 nezaznamenává výraznější, či dlouhodobější 
výkyvy. 
I média podporují výsadní postavení fotbalu více než bohatým informačním servisem, 
množstvím přenosú a pořadú. 
Jedinou hrozbou pro oblibu fotbalu by mohly být korupční aféry, které diskreditují 
sport jako takový. Tento faktor je však z pohledu organizátora Nike Premier Cupu 
neovlivnitelný, a proto nezbývá než se spolehnout na dostatečně přísnou a důslednou vládní a 
svazovou politiku. 
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6. 2 Možnosti propagace pro rok 2009/2010 
V této kapitole bych rád prezentoval svůj návrh propagační kampaně pro Nike Premier 
Cup 2009/2010. Nákladové kalkulace vycházejí z oficiálních ceníků pro rok 2008. 
6. 2. 1 Přehled médií 
Tištěná inzerce: 
• MFDnes 
• Metro 
Venkovní reklama: 
• JCDecaux - městský mobiliář 
Internet 
• Stránky www.nikefootball.com 
• Stránky www.sparta.cz 
• Stránky www.fotbal.cz (oficiální stránky ČMFS) 
6. 2. 1. 1 MF DNES 
MF Dnes je nejčtenějším deníkem: 
• mezi vzdělanými lidmi 
• v domácnostech z nejvyšší socioekonomické skupiny 
• mezi čtenáři s vedoucím postavením 
• mezi čtenáři s rozhodovací pravomocí 
• mezi podnikateli 
• mezi čtenáři v Praze 
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Graf 1: Čtenáři mezi 30 - 59 lety představují podstatnou část čtenářské obce: 
Zdroj: Stránky mediální skupiny MAFRA, [online][J0.6.2008] Dostupný z WWW: http://sluzby.majra.cz. 
S(J-~:1 ho: 
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Graf 2: MF Dnes je nejčtenější mezi lidmi ve vedoucích pozicích a s rozhodovací 
pravomoci: 
Zdroj: Stránky mediální skupiny MAFRA, [online][J0.6.2008] Dostupný z WWW: http://sluzby.mafra.cz. 
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Tab. 13: Ceník - celostátní vydání: 
Zdroj: Stránky mediální skupiny ALlFRA, [online}[l0.6.2008] Dostupn,ý =WWW: http:lislu:::by.mafi"a.cz. 
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6. 2. 1. 2 Metro 
Deník Metro je: 
• nejrychleji rostoucí deník na mezinárodním novinovém trhu 
• nejčtenějším nadnárodním deníkem na světě díky 20 milionům čtenářů z 20 zemí 
Deník Metro nabízí: 
• největší zásah v regionech s největší kupní silou (0 denní náklad 290.100 výtisků 
- dle ABC ČR leden-březen 2008) 
• jedinečnou sociodemografickou strukturu čtenářů 
• atraktivní layout a jedinečný redakční koncept, který díky vzájemné vyváženosti 
inzerce a redakčního textu dává inzerentovi záruku, že jeho sdělení bude 
registrováno 
• nejkreativnější inzertní formáty a unikátní nástroje inzertní podpory 
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Obr. 6: Statistiky a základní údaje o deníku Metro: 
Zdroj: Stránky deníku Metro, [online][J0.6.2008J Dostupný z WWW: http://www.metro.cz. 
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6. 2. 1. 3 JCDecaux 
Společnost JCDecaux působí na celosvětovém trhu outdoorové reklamy, denně 
oslovuje 150 milionů lidí na celém světě. 
V České republice vzniklo uskupení pěti silných firem: JCDecaux - sekce Městský 
mobiliář/ citylighty, CL V ČR - citylighty, A venir a Eur oplakat - sekce Velkoplošná reklama, 
Rencar - sekce reklamní plochy Transport. Vytvořila se tak jedna z nejrozsáhlejších 
celoplošných sítí širokého portfolia reklamních nosičů od jednoho poskytovatele. 
Posláním skupiny JCDecaux v ČR je nabízet nejširší portfolio ploch v oblasti 
venkovní reklamy, přinášet komplexní a propojenou nabídku pro realizaci reklamních 
kampaní s celoplošným zásahem cílových skupin klientů v Praze i celé ČR 
Kiosky 
• Prodej ve 4 sítích: 2 x 90 ploch a 2 x 58 ploch 
• 5 samostatně prodejných ploch 
• Formát: 118,5 x 175 cm 
• Možnost umístění reklamy na nejfrekventovanějších místech metropole 
• Počet ploch: 37 ............................................ Formát: 118,5 x 175 cm 
• Počet ploch: 30 ............................................ Formát: 60 x 173 cm 
• Počet ploch: 10 ............................................ Formát: 38 x 173 cm 
• Počet ploch: 13 ............................................ Formát: 79 x 173 cm 
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Tab. 14: Ceník - kiosky 
Zdroj: Stránky společnosti JCDecaux, [on/ine][ll.6.2008j Dostupný z WWW: http://wwwjcdecaux.cz. 
Kiosky 
Termín Počet Počet sltí Počet ploch 
lokalit na 1 slť 
03.01. - 07.05.2008 31 2 33 +53'* 
03.01. - 07.05.2008 31 2 55* 
08.05. - 31.12.2008 37 2 37 +53** 
08.05. - 31.12.2008 35 2 58* 
• *32 CLV ( scrolling) a 5 CLV +53 reklamnlch ploch na dverfch 
* 32 CLV ( scrolling) + 26 CLV 
Délka Cena za reklamní 
reklamní kampaň v Kč 
kampaně 
2 týdny 371 000,-
2 týdny 371 000,-
2 týdny 391 000,-
2 týdny 391 000,-
Ve vybraných lokalitách centra Prahy : Václavské náměstí I Blaník, Národní třída I 
Mikulandská, Celetná, Pařížská, Jindřišská I kostel :je možný dlouhodobý pronájem. 
Minimální doba pronájmu je 4 týdny. 
Cena za pronájem 1 plochy na 4 týdny je 20 000 ,- Kč. 
Ceny včetně 15% agenturní provize, bez DPH. 
Tab. 15: Terminy kampani 2008 - kiosky 
Zdroj: Stránky společnosti JCDecaux, [online][ll.6.2008j Dostupný z WWW: http://wwwjcdecaux.cz. 
Týden Termín Týden Termín 
01.-02. 03.01. -16.01. 27. - 28. 03.07 . • 16.07. 
03.-04. 17 .01 . • 30.01. 29. - 30. 17.07 . • 30.07. 
05. - 06. 31.01. - 13.02. 31.-32. 31.07.- 13.08. 
07.-08. 14.02 .• 27.02. 33. - 34. 14.08 .• 27.08. 
09. - 10. 28.02. -12.03. 35.-36. 28.08 .• 10.09. 
1'1. - '12. 13.03 .• 26.03. 37. - 38. 11.09 .• 24.09. 
'13. - '14. 27.03.- 09.04. 39. - 40. 25.09.- 08.10. 
'15. - 16. 10.04 .• 23.04. 41.-42. 09.10.- 22.10. 
11. - ·ra. 24.04 .. 07 .05. 43. - 44. 23.10 .• 05.11. 
'19. - 20. 08.05 .• 21.05. 45. - 46. 06. 11. - 19 .11. 
21 . - 22. 22.05. - 04.06. 47. - 48. 20.11 .• 03.12. 
23. - 24. 05.06. - 18.06. 49.-50. 04.12.- 17.12. 
25. - 26 19.06. - 02.07. 51 -52. 18.12.- 31.12. 
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6. 2. 2 Kampaň 2009/2010 
Doba 
<.lat um média f{mn:ít lrv~íní účel cena 
vytvořit povědomí o 
28.8.2009- 118,5 X 175 akci, upozornit na start 
10.9.2009 JCDecaux - kiosky cm 2 týdny akce, vytvořit větší 391000,-hodnotu spojení "partner 
Nike Premier Cl!Q_u" 
deník Metro - 114 strany na 3 dny pozvánka na první kolo 216465,-1.9.2009- cel os tát šířku NPC 
3.9.2009 114 strany na 3 dny pozvánka na první kolo 382590,-MF Dnes - celostát šířku NPC 
2. a 3. 9. 2009 První kolo Nike Premier Cup 
15.9.2009 MF Dnes - celostát 114 strany na 1 den pozvánka na semifinále 117720,-šířku 
17.9.2009 MF Dnes - celostát 1/4 strany na 1 den pozvánka na semifinále 147150,-šířku 
30.9.2009 MF Dnes - celostát 114 strany na 1 den pozvánka na semifinále 117720,-šířku 
15., 17. a 30.9. 2009 Semifinálové turnaje Nike Premier Cup 
12.10.2009- deník Metro - oblast 112 strany na 3 dny pozvánka na finále 279789,-14.10.2009 Praha šířku 
12.10.2009- MF Dnes - celostát 1/2 strany na 3 dny pozvánka na fmále 703080,-14.10.2009 šířku 
14.10.2009 Finále Nike Premier Cup 
1/4 strany na gratulace vítězům, 21.10.2009 MF Dnes - celostát 1 den upozornění na evropské 117720,-šířku finále 
CELKEM: 2 473 234,-
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Cílem této kampaně je primárně upozornit na konání Nike Premier Cupu ve všech 
jeho fázích, a to z důvodu zajištění dostatečné návštěvnosti. 
Rozdílné oproti předchozím rokům je využití vyššího počtu médií. Jejich volba byla 
prováděna s ohledem na co možná největší potenciální zásah. Důvodem je zvýšení povědomí 
o Nike Premier Cupu mezi širokou veřejností, což by mělo za následek efektivnější využití 
možností propagace a poskytlo by organizátorovi další cenné argumenty při získávání nových 
partnerů, či při vyjednávání o nových podmínkách s partnery stávajícími. 
Celková cena, kterou by organizátor musel uhradit, a která v nákladové kalkulaci 
dosahuje téměř 2,5 milionu Kč, bude ještě snížena o část hodnoty kampaně v Mladé Frontě 
Dnes, která své inzertní prostory poskytuje jako partnerské plnění. To však pouze za 
předpokladu, že se podaří udržet tento deník jako partnera i pro ročník 2009/2010. 
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6. 3 Návrh programu finálového dne 2009/2010 
6:00 - sraz personálu - krátký briefing, závěrečná úprava lokace, dorozmístění bannerů, 
příprava hlavního stanu 
7:00 - převzetí šaten, roznesení baget a nápojů do všech šaten (24x 1,51 vody+ 20 baget na 
tým), příprava na příjezd týmů 
8:00 - příjezd týmů, seznámení trenérů s programem dne 
8:30 - slavnostní zahájení: přivítání účastníků, krátký proslov, oficiální fotografování 
8:45 - vstup moderátora: oznamuje který tým, na kterém hřišti hraje, láká diváky; hudební 
produkce 
9:00 -12:45 zápasy ve skupinách 
9:00 - zahájení prvních zápasů, zahájení doprovodných soutěží pro příchozí 
9:45 - konec prvních zápasů, interview moderátora s vybranými aktéry zápasů, hudební 
doprovod 
10:00 - začátek dmhých zápasů 
10:45 - konec druhých zápasů, interview moderátora s vybranými aktéry zápasů, hudební 
doprovod 
11:00 - začátek třetích zápasů, v průběhu příchod celebrit na pozdější doprovodné akce 
ll :45 - konec třetích zápasů, moderátor dělá rozhovor s celebritou, hudební doprovod 
12:00 - zahájení posledních zápasů ve skupinách 
12:45 - ukončení zápasů ve skupinách, moderátor oznámí pořadí týmu a postupující do 
semifmále, ukončuje doprovodné soutěže pro příchozí a láká diváky i hráče na doprovodný 
program během polední přestávky 
12:45 -15:00 polední přestávka 
12:50 - exhibiční zápas celebrit, moderátor komentuje průběh, hraje hudba na pozadí 
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13:10 - konec exhibice, autogramiáda celebrit 
13:25 - konec autogramiády, rozhovor moderátora s celebritou 
13:30 - exhibice footbag + freestyle football 
13:50 - zahájení prezentace a testování produktů Nike: vyhrazená ~2 hřiště, míče k dispozici. 
Testování kopaček a míčů 
14:30 - hudební vystoupení - mladí, začínající zpěváci (např. vítězové/fmalisté Superstar, 
Xfaktor) 
15:00 - začátek semifinálových zápasů 
15:45 - konec semifmálových zápasů, moderátor oznamuje finalisty 
15:50 - vyhlášení nejlepší jedenáctky Nike Premier Cupu, předání cen 
16:00 - slavnostní nástup k fmálovému zápasu: nástup týmů za doprovodu hudby, 
představení základních sestav obou fmalistů 
16:15 - zahájení finálového utkání 
17:00 - konec finálového utkání 
17:05 - nástup všech zúčastněných týmů 
17:10 - slavnostní zakončení: krátký proslov, vyhlášení výsledků, předání cen, rozloučení 
17:30 - 18:00 - týmy opouští areál 
18:00 - 19:30 -uvedení areálu do původního stavu: úklid hracích ploch a šaten, předání 
klíčů, sundání reklamních bannerů, atd. 
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7. ZÁVĚR 
Cílem této diplomové práce bylo prezentovat možnou podobu propagační kampaně 
pro nadcházející rok a nastínit možné směry, kudy by se akce v budoucnu mohla ubírat. Za 
tímto účelem jsem provedl analýzu minulého ročníku, která mi pomohla uvědomit si, kde jsou 
slabiny tohoto podniku, které je potřeba v co největší míře eliminovat. A naopak ukázala na 
silné stránky, které je třeba zachovat a dále rozvíjet. 
Na základě této analýzy jsem koncipoval svá vlastní doporučení, která se týkají 
převážně dvou oblastí. Za prvé je to zatraktivnění samotného podniku, a to jak pro hráče, tak 
pro diváky. Z tohoto požadavku vychází i návrh programu finálového dne, který je součástí 
projektu. Jako nástrojů pro docílení požadovaného efektu bylo využito zavedení all-star game, 
různých dovednostních soutěží a začlenění hudebních vystoupení do programu. Druhá oblast 
se týká uvedení akce ve větší známost mezi širokou veřejností, a tím pádem vytvoření vyšší 
hodnoty spojení "partner Nike Prernier Cupu". V tomto duchu byl vytvořen i návrh 
propagační kampaně, která je více než v minulých letech zaměřena na zásah širšího spektra 
populace. 
Pokud bych se měl zamyslet nad perspektivou akce v budoucnosti, řekl bych, že nic 
nebrání v dalším rozvoji a úspěšném působení Nike Premier Cupu na českém území. Zde se 
velmi dobře etabloval a myslím si, že tento, ve své podstatě jedinečný podnik, přízeň 
sponzorů neopustí ani v následujících letech. Dalším faktem je ten, že fotbal, jako národní 
sport, bude mít vždy dostatek mladých, perspektivních hráčů, kteří uvítají možnost účasti na 
turnaji světového formátu, nemluvě o lákadlu velmi atraktivních cen pro vítěze. 
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